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Объектом работы  является интернет технологии продвижения.  
Предметом работы выступают проблемы продвижения интернет-
магазина. 
Цель работы – выявить проблемы и разработать программу 
продвижения. 
Работа посвящена анализу проблем и перспектив развития интернет-
магазина. Во введении раскрыта актуальность темы, степень её научной 
разработанности, практическая значимость работы, дана общая характеристика 
использованных в работе методов анализа и сбора эмпирической информации, 
сформулированы цели, задачи, определён объект и предмет дипломной работы. 
В первой главе «Теоретические аспекты изучения продвижения интернет-
магазина» дана характеристика основных понятий, раскрываются особенности 
продвижения в интернете.  
Вторая глава представляет собой анализ конкурентов интернет-магазина 
«Светосервис», выявлено текущее положении компании, проблемы его 
современного состояния, определены перспективы его развития, а так же 
программа продвижения.  
В третьей главе представлена методическая разработка тестовых заданий 
на тему: «Продвижение интернет-магазина» 
В заключении подведены итоги работы, сформулированы ключевые 
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Актуальность темы выпускной квалификационной работы заключается в 
том, что сеть Интернет –  это мировая сеть, играющая огромную роль в жизни 
людей, технология, связывающая людей со всего мира, без которой в наше 
время трудно представить себе человека без персонального компьютера или 
ноутбука с выходом в Интернет. Также эта сеть создала виртуальную торговлю 
и сделала ее доступной для фирм любого размера. Если раньше организация 
электронного обмена данными требовала значительных вложений в 
технологический фундамент информационного общества и была доступна 
только крупным предприятиям, то в настоящее время использование сети 
позволяет стать интернет –  торговцем компаниям малого масштаба. 
Интернет магазин –  очень удобная система для показа и торговли 
товарами и услугами в сети Интернет. 
Интернет сравнивают с такими изобретениями, как речь, письменность, 
книгопечатание и СМИ – всем тем, что определяло, определяет и будет 
определять жизнь на протяжении человеческой истории. Поэтому вопрос, как 
использовать Всемирную паутину для достижения конкурентных преимуществ, 
является одним из наиболее актуальных для бизнеса на сегодняшний день.  
В современной системе маркетинговых коммуникаций Интернет 
занимает важное место.  
В настоящее время большая часть потребителей стали активными 
пользователями сети Интернет, что вынудило компании переориентировать 
свою деятельность в Интернет-сферу. Смена ориентации позволяет 
современным компаниям четко выбирать целевую аудиторию и эффективно 
взаимодействовать с ней, минимизируя при этом затраты.  
Таким образом, интернет-продвижение становится наиболее 
эффективным инструментом привлечения потребителей, продвижения услуг и 
является благодатной базой для проведения различных исследований, что 
подтверждает актуальность выбранной темы работы. 
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Интернет-маркетинг является наилучшим представлением концепции 
взаимодействия, которая зародилась в 1995 году и продолжает развиваться. Он 
позволяет самим потребителям контактировать с производителями или 
посредниками таким образом, что в ходе этих коммуникаций создается 
свободная и непринужденная «беседа».  
Теоретические и практические основы интернет-продвижения находят 
свое отражение в трудах отечественных и зарубежных авторов, в частности Ф. 
Вирина, И. Манна, Н. Андросова, И. Ворошилова, Д. Райена, К. Джонса, М. 
Миллера, Д. Чаффи, К. Джонстона, Р. Майера, Б. Элея, Ш. Тиллея, А. 
Гаврикова, В. Давыдова, Дж. Фоллса, Э. Декерса, Ш. Кабани, М. Соломона, Дж. 
Лесински, Л.А. Данченок, Т.В. Дейнекина, Ф. Котлера, Л. Перси, коллективов 
авторов рекламных агентства Ingate, Click, iContext и DeltaClick и др. 
Вместе с тем в научной литературе недостаточно внимания уделено 
стратегическому планированию продвижения компании в Интернете. Как 
правило, многие авторы указывают на широту возможностей применения 
различных инструментов онлайн-маркетинга, но не акцентируют внимание на 
том, какие именно выбирать инструменты для продвижения в Интернете в 
зависимости от целей и задач, стоящих перед организацией. 
Объектом исследования является: интернет магазин «Светосервис»  
Предметом исследования являются проблемы продвижения интернет-
магазина 
Цель работы - разработка программы продвижения интернет-магазина 
«Светосервис» 
Для достижения цели в работе необходимо решить следующие задачи: 
1. Изучить основные теоретические аспекты продвижения бизнеса. 
2. Выделить специфические особенности продвижения бизнеса в 
интернете. 
3. Описать возможные методы продвижения интернет-магазина. 
4. Провести анализ эффективности интернет-магазина «Светосервис» 
5. Проанализировать интернет-магазины, существующие на рынке 
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светотехники и определить конкурентоспособность компании. 
6. Оценить деятельность компании по продвижению интернет-
магазина «Светосервис». 
7. Составить ряд рекомендаций по продвижению интернет-магазина 
«Светосервис» на рынке. 
Эмпирической базой исследования послужили материалы 
социологического опроса клиентов интернет-магазина «Светосервис». В работе 
были использованы статистические данные конкурентных интернет-магазинов  
светотехнической продукции Екатеринбурга. 
Практическая значимость работы. Результаты и материалы 
исследования могут быть использованы начинающими предпринимателями и 
менеджерами в сфере продвижения, а также в практике преподавания таких 













1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ ПРОДВИЖЕНИЯ 
ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА 
 
В научной и деловой литературе имеются различные трактовки понятия 
«продвижение товаров и услуг». 
По мнению С.В. Дементьевой, продвижение товаров и услуг – это 
комплекс мероприятий, направленный на формирование потребности у клиента 
в рекламируемом товаре или услуге путем постоянного информационного 
воздействия1.  
Соловьев Б.А. считает, что продвижение – это создание и поддержание 
постоянных связей предприятия с рынком для информирования, убеждения и 
напоминания о своей деятельности с целью активизации продажи товаров и 
формирования положительного образа (имиджа) на рынке2. В основе 
продвижения лежит процесс коммуникаций предприятия с потребителями, 
посредниками, различными заинтересованными аудиториями (работниками 
предприятия, акционерами, органами власти и управления, работниками СМИ 
и др.).  
Синяева И.М. считает, что продвижение – создание и поддержание 
постоянных связей коммерческой организации с рынком для информации, 
убеждения и напоминания о своей деятельности с целью активации продажи 
товаров и формирования положительного образа организации на рынке3. 
В контексте рассматриваемой темы сформулируем авторское 
определение термина «продвижение товаров и услуг». 
Итак, продвижение товаров и услуг – это совокупность маркетинговых 
мероприятий, направленных на увеличение потребительского спроса на товары 
и услуги и способствующего увеличению прибыли предприятия. 
                                                 
1 Дементьева С.В. Отельный менеджмент: учебное пособие. Издательство Томского 
политехнического университета, 2014. С. 45. 
2 Соловьев Б.А. Маркетинг: Учебник / Б.А. Соловьев, А.А. Мешков, Б.В. Мусатов. М.: НИЦ 
ИНФРА-М, 2016. С. 28. 
3 Синяева И.М. Маркетинг для магистров: Учебник / Под общ. ред. И.М.Синяевой. М.: 
Вузовский учебник, НИЦ ИНФРА-М, 2016. С. 38. 
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Специалисты выделяют несколько важнейших функций продвижения:  
1) создание образа товара или услуги; 
2) доведение до потребителя информации о товаре или услуге, убеждение 
потребителя в необходимости покупки; 
3) сохранение популярности товаров (услуг); 
4) ответы на вопросы потребителей о свойствах товаров или услуг.  
Дж. Маккарти предложил классификацию, названную «4Р» и 
объединяющую четыре элемента:  
− product – продукт;  
− place – распределение;  
− price – цена;  
− promotion– продвижение1.  
Таким образом, концепция смаркетинг-мик  (по Маккарти) определялась 
мнаборо  основных маркетинговых инструментов, хвключаемы  в программу 
маркетинга: ятоварна  политика (product), политика распределения, сердцевину 
йкоторо  составляет сбыт готовой ипродукци  (place), ценовая политика (price),  
коммуникационная  аполитик   или  политика  продвижения  .(promotion)      
Вﺍ  1986 г. Фﺍиﺍлﺍиﺍпﺍпﺍ рКотле  дﺍоﺍбﺍаﺍвﺍлﺍяﺍеﺍтﺍ пятый  эﺍлﺍеﺍмﺍеﺍнﺍтﺍ    –  p ﺍu ﺍb ﺍlﺍiﺍc ﺍ srelation  
(оﺍбﺍщﺍеﺍсﺍтﺍвﺍеﺍнﺍнﺍыﺍеﺍ связи). Эﺍтﺍоﺍтﺍ пятый эﺍлﺍеﺍмﺍеﺍнﺍтﺍ в сﺍоﺍвﺍрﺍеﺍмﺍеﺍнﺍнﺍыﺍхﺍ условиях яﺍвﺍлﺍяﺍеﺍтﺍсﺍяﺍ 
мвыражение  пﺍоﺍлﺍиﺍтﺍиﺍкﺍиﺍ  успешного  пﺍоﺍзﺍиﺍцﺍиﺍоﺍнﺍиﺍрﺍоﺍвﺍаﺍнﺍиﺍяﺍ    –  p ﺍo ﺍs ﺍiﺍtﺍiﺍo ﺍnﺍ, якотора  
нﺍаﺍпﺍрﺍаﺍвﺍлﺍеﺍнﺍаﺍ не тﺍоﺍлﺍьﺍкﺍоﺍ ан  иﺍмﺍиﺍдﺍжﺍ и пﺍоﺍпﺍуﺍлﺍяﺍрﺍнﺍоﺍсﺍтﺍьﺍ ,компании  нﺍоﺍ и нﺍаﺍ еувеличени  
рﺍыﺍнﺍоﺍчﺍнﺍоﺍйﺍ доли оﺍрﺍгﺍаﺍнﺍиﺍзﺍаﺍцﺍиﺍиﺍ, окорпоративног  вﺍлﺍиﺍяﺍнﺍиﺍяﺍ в цﺍеﺍлﺍеﺍвﺍоﺍмﺍ есегмент  
сﺍбﺍыﺍтﺍаﺍ для дﺍоﺍсﺍтﺍиﺍжﺍеﺍнﺍиﺍяﺍ исинерги  кﺍоﺍмﺍмﺍеﺍрﺍцﺍиﺍиﺍ.  
Гﺍлﺍаﺍвﺍнﺍаﺍяﺍ задача мﺍаﺍрﺍкﺍеﺍтﺍиﺍнﺍгﺍаﺍ   –  цﺍеﺍлﺍеﺍвﺍаﺍяﺍ яориентаци  нﺍаﺍ потребителя, 
рﺍеﺍшﺍеﺍнﺍиﺍеﺍ йкоторо  вﺍоﺍзﺍмﺍоﺍжﺍнﺍоﺍ за сﺍчﺍеﺍтﺍ ясоблюдени  кﺍоﺍмﺍпﺍлﺍеﺍкﺍсﺍнﺍоﺍсﺍтﺍиﺍ использования 
вﺍсﺍеﺍхﺍ хотдельны  эﺍлﺍеﺍмﺍеﺍнﺍтﺍоﺍвﺍ хозяйственной, пﺍрﺍоﺍиﺍзﺍвﺍоﺍдﺍсﺍтﺍвﺍеﺍнﺍнﺍоﺍ-сﺍбﺍыﺍтﺍоﺍвﺍоﺍйﺍ и 
иﺍнﺍнﺍоﺍвﺍаﺍцﺍиﺍоﺍнﺍнﺍоﺍйﺍ деятельности. Рﺍеﺍшﺍеﺍнﺍиﺍеﺍ йданно  зﺍаﺍдﺍаﺍчﺍиﺍ направлено нﺍаﺍ 
юактивизаци  пﺍрﺍеﺍдﺍпﺍрﺍиﺍнﺍиﺍмﺍаﺍтﺍеﺍлﺍьﺍсﺍкﺍоﺍйﺍ деятельности вﺍ хцеля  уﺍдﺍоﺍвﺍлﺍеﺍтﺍвﺍоﺍрﺍеﺍнﺍиﺍяﺍ 
                                                 
1 Смирнов К.А. Маркетинг на предприятиях и в корпорациях: теория и практика: 
Монография/Смирнов К. А., Никитина Т. Е., Смирнов К. А. М.: НИЦ ИНФРА-М, 2016. С. 35. 
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разумных зﺍдﺍоﺍрﺍоﺍвﺍыﺍхﺍ йпотребносте  кﺍлﺍиﺍеﺍнﺍтﺍоﺍвﺍ, их  пﺍоﺍтﺍрﺍеﺍбﺍиﺍтﺍеﺍлﺍьﺍсﺍкﺍиﺍхﺍ  .нужд   
Сﺍоﺍдﺍеﺍрﺍжﺍаﺍнﺍиﺍеﺍ  главной  зﺍаﺍдﺍаﺍчﺍиﺍ  аучастник   рﺍыﺍнﺍкﺍаﺍ    –  пﺍрﺍоﺍиﺍзﺍвﺍоﺍдﺍиﺍтﺍьﺍ 
исключительно тﺍоﺍ, очт  нﺍеﺍоﺍбﺍхﺍоﺍдﺍиﺍмﺍоﺍ рынку, иﺍ ен  пﺍыﺍтﺍаﺍтﺍьﺍсﺍяﺍ продавать тﺍоﺍ, очт   уﺍжﺍеﺍ  
произвели. 
Вﺍ  1 ﺍ981 г. Бﺍ.  Бﺍуﺍмﺍсﺍ и Дж. Бﺍиﺍтﺍнﺍеﺍрﺍ, яразрабатыва  кﺍоﺍнﺍцﺍеﺍпﺍцﺍиﺍюﺍ маркетинга  вﺍ 
сﺍфﺍеﺍрﺍеﺍ ,услуг  пﺍрﺍеﺍдﺍлﺍоﺍжﺍиﺍлﺍиﺍ дополнить кﺍоﺍмﺍпﺍлﺍеﺍкﺍсﺍ амаркетинг  тﺍрﺍеﺍмﺍяﺍ 
дополнительными « ﺍP ﺍ»: ,люди  пﺍрﺍоﺍцﺍеﺍсﺍсﺍ и фﺍиﺍзﺍиﺍчﺍеﺍсﺍкﺍоﺍеﺍ одоказательств   фﺍаﺍкﺍтﺍаﺍ  
оказания  уﺍсﺍлﺍуﺍгﺍиﺍ. 
Нﺍаﺍиﺍбﺍоﺍлﺍеﺍеﺍ успешной сﺍеﺍгﺍоﺍдﺍнﺍяﺍ оможн  нﺍаﺍзﺍвﺍаﺍтﺍьﺍ концепцию « ﺍ7Рﺍ», в кﺍоﺍтﺍоﺍрﺍоﺍйﺍ к 
« ﺍ4Pﺍ» ядобавляютс  еﺍщﺍеﺍ три: P ﺍeﺍo ﺍp ﺍlﺍeﺍ, sProces  иﺍ Physical  Eﺍv ﺍiﺍd ﺍeﺍn ﺍcﺍeﺍ,  а  иﺍмﺍеﺍнﺍнﺍоﺍ:     
− лﺍюﺍдﺍиﺍ (PEOPLE)   –  кﺍоﺍнﺍтﺍиﺍнﺍгﺍеﺍнﺍтﺍ, йимеющи  оﺍтﺍнﺍоﺍшﺍеﺍнﺍиﺍеﺍ к пﺍрﺍоﺍцﺍеﺍсﺍсﺍуﺍ 
; купли-продажи
− пﺍрﺍоﺍцﺍеﺍсﺍсﺍ покупки (PﺍRﺍOﺍCﺍEﺍS ﺍS ﺍ)   –  тﺍоﺍ, очт  сﺍвﺍяﺍзﺍаﺍнﺍоﺍ с дﺍеﺍяﺍтﺍеﺍлﺍьﺍнﺍоﺍсﺍтﺍьﺍюﺍ 
япокупател  пﺍоﺍ осуществлению вﺍыﺍбﺍоﺍрﺍаﺍ ;товара      
− фﺍиﺍзﺍиﺍчﺍеﺍсﺍкﺍиﺍйﺍ атрибут (P ﺍHﺍYﺍS ﺍI ﺍCﺍAﺍLﺍ )EVIDENCE     –  мﺍаﺍтﺍеﺍрﺍиﺍаﺍлﺍьﺍнﺍыﺍйﺍ 
предмет, кﺍоﺍтﺍоﺍрﺍыﺍйﺍ тможе  сﺍлﺍуﺍжﺍиﺍтﺍьﺍ для кﺍлﺍиﺍеﺍнﺍтﺍаﺍ мподтверждение  фﺍаﺍкﺍтﺍаﺍ оказания  
уﺍсﺍлﺍуﺍгﺍиﺍ.     
Эта концепция изначально создавалась для маркетинга услуг, однако 
сейчас все большее число исследователей пытаются применять ее и к 
«товарному» маркетингу.  
В настоящее время в развитых странах с рыночной ориентацией 
экономики концепция маркетинг-микса «4Р» считается ограниченной, хотя и 
включает элементы и функции, которые существенны и являются составными 
частями маркетинговой деятельности.  
Необходимо отметить, что добавленные элементы к классической модели 
«5Р» характеризуют не комплекс маркетинга, а факторы, влияющие на 
маркетинговую деятельность, которые необходимо учитывать в том числе и 
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при разработке комплекса маркетинга1. Пятый элемент комплекса «Position» 
представлен как фактор успешного продвижения в целевой сегмент сбыта с 
использованием инструментов паблик рилейшнз, массмедиа, паблисити. При 
этом все перечисленные модели представляют собой упрощение 
первоначальной концепции Н. Бордена, которая учитывала 12 элементов 
комплекса маркетинга.  
Элементами продвижения являются: 
− реклама; 
− связи с общественностью; 
− личные продажи; 
− стимулирование сбыта; 
− директ-мэйл. 
Разработка стратегии продвижения – это совокупность действий, которые 
ориентированы на потребителей, клиентов компании, эти действия 
обеспечивают предприятию стабильность и развитие на несколько лет. 
Маркетинговая стратегия удобна тем, что это не жесткий порядок действий, а 
гибкий план, в который можно внести корректировки в любой момент.  
Основными задачами маркетинговой стратегии являются: завоевание 
новых сегментов рынка и достижение целей, поставленных компанией. 
Выделяют несколько основных этапов при разработке маркетинговой 
стратегии2:  
1. Постановка стратегических целей и выбор направления развития.  
2. Анализ текущего состояния компании, ее отчетности  
3. Проведение SWOT-анализа  
4. Проведение маркетинговых исследований рынка и позиция компании, 
которую она занимает на рынке.  
                                                 
1 Смирнов К.А. Маркетинг нﺍаﺍ предприятиях иﺍ в кﺍоﺍрﺍпﺍоﺍрﺍаﺍцﺍиﺍяﺍхﺍ: теория иﺍ практика: 
Мﺍоﺍнﺍоﺍгﺍрﺍаﺍфﺍиﺍяﺍ/Сﺍмﺍиﺍрﺍнﺍоﺍвﺍ К. Аﺍ., Никитина Тﺍ. Е., Сﺍмﺍиﺍрﺍнﺍоﺍвﺍ К.  Аﺍ. Мﺍ.: НИЦ ИﺍНﺍФﺍРﺍАﺍ:Мﺍ, 2016. С. 
73. 
2 Соловьев Б.А. Маркетинг: Уﺍчﺍеﺍбﺍнﺍиﺍкﺍ / Бﺍ.Аﺍ. Соловьев, Аﺍ.Аﺍ. Мешков, Бﺍ.Вﺍ. Мусатов. Мﺍ.: НИЦ 
ИﺍНﺍФﺍРﺍАﺍ-Мﺍ, 2016. С. 101. 
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5. Исследование конкурентных компаний  
6. Составление портрета потребителя  
7. Выбор стратегии развития компании  
8. Создание портфеля проектов, которые необходимо выполнить для 
реализации маркетинговой стратегии, такие как брендинг, ценовая политика, 
сбытовая политика и др.  
9. Планирование мероприятий по реализации маркетинговой стратегии  
10. Мониторинг реализации маркетинговой стратегии, внесение 
корректировок. Оценка деятельности компании.  
Маркетинговая стратегия имеет важное значение для любой фирмы. Она 
влияет на продвижение товара, а также максимизирует доход и прибыль в 
долгосрочной перспективе. Множество факторов оказывают влияние на 
разработку маркетинговой стратегии среди них рыночная ситуация, развитие 
самой компании, ресурсы предприятия и другие, поэтому возможны несколько 
сценариев стратегического развития, из которых нужно выбрать наиболее 
эффективный. В условиях постоянно изменяющейся рыночной экономики 
необходим постоянный анализ рынка и предпочтений потребителей, а также 
своевременное внесение корректировок в маркетинговую стратегию.  
Функциональными стратегиями маркетинга являются1:  
1. Сегментирование рынка (определение характеристик товара и 
требований потребителя, анализ сходства и различий покупателей, составление 
профилей полученных сегментов).  
2. Выбор целевых сегментов рынка (оценка степени привлекательности 
полученных сегментов; выбор одного или нескольких сегментов).  
3. Позиционирование товара на рынке с учетом каждого целевого 
сегмента. 
                                                 
1 Сﺍаﺍﺍﺍвﺍчﺍуﺍкﺍ Г.А. Уﺍпﺍрﺍаﺍвﺍлﺍеﺍнﺍиﺍеﺍ маркетингом нﺍаﺍ предприятии : учеб. пﺍоﺍсﺍоﺍбﺍиﺍеﺍ / Гﺍ.Аﺍ. Савчук, Юﺍ.Вﺍ. 
Мокерова; Мﺍ-вﺍоﺍ образования иﺍ науки Рﺍоﺍсﺍ. Федерации, Уﺍрﺍаﺍлﺍ. федер. уﺍнﺍ-тﺍ. Еﺍкﺍаﺍтﺍеﺍрﺍиﺍнﺍбﺍуﺍрﺍгﺍ: 
Изд-во  Уﺍрﺍаﺍлﺍ.  ун-та,  2ﺍ014.  С. 39. 
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Сегментация рынка – это разделение, разбивка рынка на группы 
покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары 
и/или комплексы маркетинга. Сегмент рынка – это его часть, определенная 
особым образом, которая может быть эффективно обслужена предприятием. 
Объектами сегментации рынка сбыта являются: 
− группы потребителей; 
− группы продуктов (товаров, услуг); 
− предприятия (конкуренты). 
Таким образом, сегмент рынка – совокупность, группа потребителей, 
одинаково реагирующих на один и тот же предлагаемый продукт и на комплекс 
маркетинга1. 
Сегментация рынка может производиться с использованием различных 
критериев. Для сегментации рынка потребительских товаров основными 
критериями являются:  
− географические (часть света, страна, регион, область, район, город, 
природно-климатическая зона);  
− социально-демографические (пол, возраст, религия, национальность, 
число детей, образование, профессия, семейное положение, культурные 
традиции);  
− экономические (уровень дохода, размер сбережений, наличие 
подсобного хозяйства, уровень обеспечения жильем);  
− психологические признаки (степень приверженности к товару, 
отношение к новому, отношение к покупке, отношение к рекламе, отношение к 
здоровью);  
− потребительские признаки (цена, качество, дизайн, марка, сервис, 
экономичность);  
− стиль жизни и т.д.   
                                                 
1 Соловьев Б.А. Маркетинг: Учебник / Б.А. Соловьев, А.А. Мешков, Б.В. Мусатов. М.: НИЦ 
ИНФРА-М, 2016. С. 39. 
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После проведения сегментации рынка отдельно для каждого сегмента 
разрабатывается своя стратегия позиционирования.  
Позиционирование товара – это определение его места среди имеющихся 
на рынке конкурирующих аналогов с учетом восприятия конкурирующих 
товаров потребителем1.  
Таким образом, можно сделать вывод, что продвижение товаров и услуг – 
это совокупность маркетинговых мероприятий, направленных на увеличение 
потребительского спроса на товары и услуги и способствующего увеличению 
прибыли предприятия 
В настоящее время в развитых странах с рыночной ориентацией 
экономики концепция маркетинг-микса «4Р» считается ограниченной, хотя и 
включает элементы и функции, которые существенны и являются составными 
частями маркетинговой деятельности.  
Реклама за последнее время стала важной частью маркетинговой 
коммуникации. Современный рынок услуг, ориентированный на привлечение 
покупателя, активно обращается к рекламным сообщениям, как к средству 
повышения спроса и реализации продукта. В условиях рыночных отношений 
без рекламы не может существовать сегодня ни одна организация. 
Разработка стратегии продвижения – это совокупность действий, которые 
ориентированы на потребителей, клиентов компании, эти действия 
обеспечивают предприятию стабильность и развитие на несколько лет. 
Маркетинговая стратегия удобна тем, что это не жесткий порядок действий, а 
гибкий план, в который можно внести корректировки в любой момент.  
PR обычно используют для формирования благоприятного имиджа 
предприятия, марки или товара у заинтересованных аудиторий2. Основные 
                                                 
1 Сﺍаﺍвﺍчﺍуﺍкﺍ Г.А. Уﺍпﺍрﺍаﺍвﺍлﺍеﺍнﺍиﺍеﺍ маркетингом нﺍаﺍ предприятии : учеб. пﺍоﺍсﺍоﺍбﺍиﺍеﺍ / Гﺍ.Аﺍ. Савчук, Юﺍﺍﺍ.Вﺍ. 
Мокерова; Мﺍ-вﺍоﺍ образования иﺍ науки Рﺍоﺍсﺍ. Федерации, Уﺍрﺍаﺍлﺍ. федер. уﺍнﺍ-тﺍ. Еﺍкﺍаﺍтﺍеﺍрﺍиﺍнﺍбﺍуﺍрﺍгﺍ: 
Изд-во  Уﺍрﺍаﺍлﺍ.  ун-та,  2ﺍ014.  С. 41. 
2 Шﺍаﺍрﺍкﺍоﺍвﺍ Фﺍ. Иﺍ. Интегрированные кﺍоﺍмﺍмﺍуﺍнﺍиﺍкﺍаﺍцﺍиﺍиﺍ: Массовые кﺍоﺍмﺍмﺍуﺍнﺍиﺍкﺍаﺍцﺍиﺍиﺍ и 
мﺍеﺍдﺍиﺍаﺍпﺍлﺍаﺍнﺍиﺍрﺍоﺍвﺍаﺍнﺍиﺍеﺍ: Учебник / Ф.И. Шﺍаﺍрﺍкﺍоﺍвﺍ, В.Н. Бﺍуﺍзﺍиﺍнﺍ. Мﺍ.: Дашков иﺍ К,  2ﺍ012. С. 88. 
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средства PR – паблисити, корпоративная реклама, лоббирование, событийные 
мероприятия, спонсорство и благотворительность.  
В последнее время все большее распространение получает такой вид 
рекламы, как информационное продвижение. Политика информирования и 
обучения потребителей представляется перспективной с точки зрения 
повышения покупательской лояльности. 
Начиная с финансового кризиса 2008 года, мировая экономика, в том 
числе и российская, находится в достаточно сложном и неустойчивом 
состоянии. Одной из немногих успешных сфер деятельности, в которых 
сохраняется стабильность, остается электронная коммерция1. В России это 
обусловлено двумя основными факторами:  
1) постоянным ростом числа интернет-пользователей; 
2) повышением их покупательской активности. 
Число пользователей всемирной сети Интернет с каждым днем 
увеличивается в геометрической прогрессии, на сегодняшний день 
значительная часть компаний имеют личные веб-сайты, создают собственные 
странички в социальных сетях. Таким образом, компании надеются при 
помощи маркетинговой активности в Сети повысить реализацию своей 
продукции, но в практической деятельности нехватка познаний и навыков в 
сфере интернет-маркетинга и инструментов регулирования снижает активность 
потребителей и не приносит желаемых результатов. 
На сегодняшний момент традиционная концепция маркетинга меняется, 
появляются новые инструменты взаимодействия с клиентом и создаются боле 
востребованные маркетинговые инструменты продвижения. Результатом такой 
трансформации можно считать интернет-продвижение.  
Большая часть потребителей стали активными пользователями сети 
Интернет, что вынудило компании переориентировать свою деятельность в 
Интернет-сферу. Смена ориентации позволяет современным компаниям четко 
                                                 
1 Соловьев Б.А. Маркетинг: Учебник / Б.А. Соловьев, А.А. Мешков, Б.В. Мусатов. М.: НИЦ 
ИНФРА-М, 2016. С. 191. 
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выбирать целевую аудиторию и эффективно взаимодействовать с ней, 
минимизируя при этом затраты.  
Таким образом, интернет-продвижение становится наиболее 
эффективным инструментом привлечения потребителей, продвижения услуг и 
является благодатной базой для проведения различных исследований.  
Интернет-маркетинг является наилучшим представлением концепции 
взаимодействия, которая зародилась в 1995 году и продолжает развиваться. Он 
позволяет самим потребителям контактировать с производителями или 
посредниками таким образом, что в ходе этих коммуникаций создается 
свободная и непринужденная «беседа».  
Интернет-маркетинг представляет собой комплекс мер в Интернет-среде, 
которые способствуют развитию бизнеса. Другими словами, это любая 
маркетинговая деятельность, которая реализуется в Интернете. Следует 
отметить тот факт, что данная концепция может быть составляющей частью 
классического маркетинга или использоваться самостоятельно.  
Продвижение организации в Интернете является сложным, многоэтапным 
процессом, который описывается циклической моделью SOSTAC 
(представлена в Приложении).  
Модель SOSTAC включает в себя следующие стадии:  
− Situation analysis – анализ текущей ситуации;  
− Objectives – определение целей, которых необходимо достичь 
организации с помощью интернет-маркетинга;  
− Strategy – способ достижения целей;  
− Tactics – определение того, что именно нужно будет сделать для 
реализации стратегии;  
− Actions – действия, которые необходимо выполнить для реализации 
стратегии и тактики;  
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− Control – отслеживание эффективности реализации стратегии1. 
 Основная идея анализа текущей ситуации заключается в том, чтобы 
получить четкое представление о состоянии бизнеса и рынка. Эффективный 
анализ должен включать в себя исследование следующих объектов:  
1) текущая активность компании в сети Интернет: анализ сайта (его 
функциональность, совместимость с браузерами, удобство использования, 
видимость в поисковых системах), основные источники посетителей, 
используемые каналы продвижения компании в Интернете, сравнение с 
конкурентами;  
2) рынок продуктов или услуг, на котором работает компания (емкость, 
жизненный цикл, особенности, законодательные и иные ограничения на 
распространение рекламы);  
3) потребители (их модели поведения в Интернете, особенности покупки 
и потребления, поисковое поведение – используемые ими ключевые слова в 
поисковых системах при поиске компании, ее продуктов и услуг). 
Цели интернет-маркетинга обусловлены маркетинговым планом и 
согласованы с общими целями маркетинга компании. Маркетинг в Интернете 
может преследовать много различных целей в зависимости от того, для какой 
конкретной компании и в каких условиях он применяется. На общем уровне 
выделяют пять целей маркетинга: 
1) формирования спроса. Без наличия спроса на товары и услуги их 
продажа не может быть осуществлена. Формирование спроса происходит путем 
обучения широкой аудитории преимуществам тех или иных товаров и услуг, а 
также основам процесса их использования;  
2) формирование знания (повышение осведомленности о компании или 
бренде). Не зная марку, модель, товар нельзя купить целенаправленно. Чтобы 
приобретение товара или услуги конкретной марки стало целенаправленным 
                                                 
1 Капустина Л.М. Интернет-маркетинг. Теория и практика продвижения бренда в Сети: 
монография / Л. М. Капустина, И. Д. Мосунов; М-во образования и науки РФ, Урал. гос. 
экон. ун-т.  Екатеринбург: [Изд-во Урал. гос. экон. ун-та], 2015. С. 45. 
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действием, а не случайным выбором из ассортимента в категории, необходимо 
сформировать у потребителя осведомленность о марке и основных 
характеристиках товара;  
3) формирование отношения – выбор между одинаково известными 
торговыми марками в одной категории осуществляется на основании 
собственного опыта и мнения. У человека всегда должна быть причина выбора 
конкретной марки. Интернет-маркетинг позволяет формировать мнение, 
задавая спектр возможных интерпретаций;  
4) стимулирование сбыта – как правило, это одна из основных целей. 
Интернет-маркетинг позволяет увеличить как прямые продажи в Интернете, так 
и перенести конверсию аудитории в офлайн-среду. Процесс приобретения 
товаров и услуг в Сети происходит с применением различных сервисов и с 
учетом различных условий. Представленность в потребительских сервисах и 
условия приобретения могут повлиять на факт приобретения точно так же, как 
отсутствие или наличие товаров и услуг в точке продажи, скидки и акции;  
5) формирование лояльности, увеличение повторных продаж – работа с 
существующими клиентами обходится компании в среднем в 6 раз дешевле, 
чем привлечение новых клиентов. Достижение цели увеличения повторных 
продаж приводит к быстрому росту рентабельности бизнеса1.  
Стратегия имеет следующие характеристики:  
1. Сегментация потребителей. На уровне разработки стратегии интернет-
маркетинга происходит сегментация целевой аудитории, осуществляется 
общий выбор инструментов интернет-маркетинга на основе информации о 
сезонности рынка, с учетом особенностей поведения пользователей в 
Интернете и доступного бюджета.  
При планировании маркетинговой активности в онлайн-среде очень 
важно рассмотреть, на кого она будет направлена. Это достигается за счет 
                                                 
1 Капустина Л.М. Интернет-маркетинг. Теория и практика продвижения бренда в Сети 
монография / Л. М. Капустина, И. Д. Мосунов; М-во образования и науки РФ, Урал. гос. 
экон. ун-т. Екатеринбург: [Изд-во Урал. гос. экон. ун-та], 2015. С. 49. 
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сегментации аудитории и позиционирования на одном или нескольких 
сегментах.  
В виртуальном пространстве существует возможность проведения 
узкотаргетированных рекламных кампаний с относительно небольшими 
расходами. Чем детальнее будет выполнена работа по сегментации аудитории, 
тем эффективнее продвижение компании в виртуальной среде.  
Различные сегменты целевой аудитории могут быть описаны с помощью 
географических, демографических или психографических факторов. 
Географические факторы используют, чтобы сузить аудиторию потребителей, 
живущих в одной местности, демографические – для описания таких 
характеристик покупателя, как пол, возраст или род занятий. Образ жизни и 
особенности характера относятся к психографическим факторам, которые 
используются для сегментации различных потенциальных групп покупателей. 
Уникальным фактором сегментации аудитории в интернет-маркетинге является 
поисковое поведение – использование пользователями определенных ключевых 
слов, которые свидетельствуют о их намерениях и интересах.  
Правильное определение целевых сегментов на основе вышеприведенных 
таргетингов позволит не только снизить издержки и увеличить прибыль за счет 
обращения только к представителям каждого конкретного сегмента, но и 
разработать индивидуальные рекламные сообщения и подчеркнуть в 
продвигаемом продукте или услуге именно те черты, которые являются 
наиболее важными для них.  
2. Сезонность. При разработке стратегии продвижения организации в 
Интернете особое внимание следует уделить работе с сезонными колебаниями 
на рынке. Если на рынке продукция продается, главным образом, в течение 
определенного периода, будет рационально сконцентрировать основные 
маркетинговые усилия на этом промежутке времени. При этом одной из 
наиболее распространенных ошибок планирования интернет-маркетинга может 
быть ориентация именно на сезонность продаж в бизнесе. На практике клиенты 
имеют свойство предварительно изучать информацию за несколько дней, 
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недель или даже месяцев перед совершением покупки, поэтому при 
продвижении в Интернете важно учесть данный аспект и активизировать 
маркетинговую активность в сезоны высокой исследовательской активности 
пользователей.  
3. Выбор инструментов интернет-маркетинга. В общем маркетинге 
существуют две модели маркетинговой активности:  
− модель непрерывной активности. Предполагает реализацию 
маркетинговых мероприятий на протяжении всего года, активизируя усилия в 
периоды пиков. Эта модель более дорогая, но и более эффективная, если 
необходимо повысить узнаваемость бренда;  
− пульсирующая модель. Предполагает проведение отдельных 
рекламных кампаний в течение года с перерывами на несколько недель или 
даже месяцев1.  
На практике в Интернете некоторые инструменты требуют непрерывной 
активности для достижения целей маркетинга и не могут быть реализованы на 
базе пульсирующей модели.  
4. Определение бюджета продвижения. Важным вопросом 
стратегического планирования продвижения организации в Интернете является 
маркетинговый бюджет, который может быть выделен для достижения целей 
компании. Существует четыре метода вычисления необходимого бюджета:  
− инвестирование доступных денежных средств. Это означает, что 
компания готова потратить на интернет-маркетинг только те денежные 
средства, которые у нее выделены на маркетинг и есть в наличии;  
− инвестирование определенного процента от общего оборота компании. 
Организация рассчитывает рекламный бюджет в зависимости от текущих или 
прогнозных объемов продаж. Сложность данного метода заключается в 
определении доли от продаж, которая должна быть инвестирована в интернет-
                                                 
1 Капустина Л.М. Интернет-маркетинг. Теория и практика продвижения бренда в Сети: 
монография / Л. М. Капустина, И. Д. Мосунов; М-во образования и науки РФ, Урал. гос. 
экон. ун-т. Екатеринбург: [Изд-во Урал. гос. экон. ун-та], 2015. С. 52. 
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маркетинг. Данная проблема может быть решена при наличии у компании 
продолжительного опыта изучения влияния маркетинговых расходов на 
достижение бизнес-целей организации;  
− инвестирование на уровне среднерыночных расходов на маркетинг. 
Компания выделяет на интернет-маркетинг столько же средств, сколько и ее 
конкуренты. Главная сложность данного подхода заключается в сложности 
оценки расходов конкурентов. По крупным компаниям такая информация 
представлена в публикациях различных ассоциаций, исследовательских 
компаний и деловых СМИ, занимающихся составлением рейтингов;  
− расчет маркетингового бюджета, основанный на методе «цель – задача 
– бюджет». Данный метод является одним из наиболее точных и заключается в 
определении целей маркетинговой активности, конкретизации задач и 
составлении детального плана с оценкой необходимых ресурсов для его 
реализации, на основе чего рассчитывается размер маркетингового бюджет.  
Стратегия должна быть четко сформулирована, чтобы все сотрудники 
компании, отвечающие за продвижение в Интернете, имели представление о 
том, как действовать для достижения поставленных целей и задач.  
Тактика. 
Тактическое планирование продвижения организации в Интернете 
предполагает детализацию стратегии и включает в себя выбор конкретных 
рекламных площадок, разработку рекламных кампаний на основе понимания 
целевой аудитории, сезонности и доступного бюджета.  
На практике рекламные агентства и маркетинговые отделы компаний 
часто составляют медиапланы, в которых систематизируют информацию по 
используемым инструментам, рекламным площадкам, индивидуальным 
настройкам, таргетингам рекламной кампании, а также финансовую 
информацию о стоимости размещения, клиентских и агентских скидках.  
Реализация стратегии. 
Разрабатывается подробная программа продвижения в Интернете; она 
должна включать в себя: список задач, которые необходимо решить; требуемые 
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для этого экономические, материальные и человеческие ресурсы; указанные 
сроки реализации и ответственных за выполнение. 
Контроль. 
На данном этапе отслеживают воплощение плана интернет-маркетинга и 
в случае возникновения ошибок реализации предпринимают меры по их 
устранению. В основе контроля – заранее определенная система оценки 
эффективности и мониторинга воплощения плана продвижения организации в 
сети Интернет.  
Главной проблемой, с которой сталкиваются специалисты, отвечающие за 
планирование продвижения организации в Интернете, является дефицит 
информации и навыков ее интерпретации для разработки комплексных 
решений. 
Большую востребованность концепция интернет-продвижения получила 
благодаря определенным характеристикам, которыми обладает сеть  
Интернет: 
1) Возможность измерения эффективности. В этой среде можно измерить все 
необходимые показатели. Кроме того, сделать это можно быстро и оперативно 
с помощью специализированных программ и плагинов; 
2) Возможность реализации услуг на новых рынках. Интернет-продвижение не 
имеет границ и позволяет клиентам пользоваться услугами компании по всему 
миру, а компаниям – осваивать все новые и новые рынки; 
3) Направленное воздействие на целевую аудиторию. Реклама на телевидении, 
на радио и прочие классические инструменты отличаются низкой стоимостью 
одного контакта. Но их нельзя назвать эффективными инструментами, ведь 
охват телевидения, радио и прочего достаточно широк и нет определенной 
фокусировки на целевой аудитории. Тематические сайты, сообщества и 
форумы позволяют решить эту проблему. В таком случае компания 
гарантировано попадет своей рекламой в цель. 
В настоящее время активно развивается концепция включенного 
маркетинга. Данная концепция подразумевает активное взаимодействие 
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клиентов и компаний. Границы между двумя противоположными субъектами 
рынка стираются и происходит «дружеский» и эффективный диалог. 
Максимально осуществить это может помочь интернет-продвижение. Оно 
позволяет незамедлительно отвечать на вопросы клиентов, узнавать об их 
интересах, предоставлять необходимую информацию очень быстро и подавать 
ее в естественном ключе; 
4) Быстрота действий. Современный мир очень быстро меняется, поэтому 
необходимо быстро реагировать на изменения. И осуществить это позволяет 
продвижение в сети;  
5) Воздействие на большую аудиторию. По данным аналитической компании 
TNS на февраль 2017 года, хотя бы раз в месяц в Интернет выходит 76,5 млн. 
россиян (или 53% от всего населения страны)1. По данным опроса 
Всероссийского центра изучения общественного мнения, который был 
проведен в октябре 2015 г., пользователями интернета являются 66 % граждан 
России от 18 лет и старше; 
6) Дешевизна. Интернет-продвижение намного дешевле по сравнению с 
традиционными методами рекламы; 
7) Простота оценки маркетинговых действий. Разработка стратегии и 
планирование маркетинговых коммуникаций в сети интернет включают в себя 
стандартные этапы: постановку целей и задач, определение целевой аудитории, 
создание послания, выбор каналов коммуникаций, формирование бюджета и 
критериев эффективности. Модель комплексного интернет-продвижения 
представлена в Приложении А. 
Основные проблемы, с которыми сталкиваются компании при 
продвижения в Интернете – это множество инструментов для продвижения в 
сети, выполнение нескольких задач одновременно и несоответствие имиджу.  
Рассмотрим каждую проблему подробнее.  
                                                 
1 Соловьев Б.А. Маркетинг: Учебник / Б.А. Соловьев, А.А. Мешков, Б.В. Мусатов. М.: НИЦ 
ИНФРА-М, 2018. С. 25. 
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Инструментов для продвижения в сети очень много, поэтому если у 
компании нет четкой концепции по развитию и продвижению бренда, то у нее 
есть два пути: выбрать инструменты наугад в соответствии с модными 
тенденциями, либо пытаться охватить максимум направлений. На практике, и 
тот и другой способ неверный, потому что вместо последовательной и 
системный работы получаются хаотичные и бессмысленные удары наугад.  
Отсутствие четкой и сбалансированной стратегии по продвижению 
компании приводит к недостаточной координации процессов, дублированию 
отдельных методов, планов и распылению финансовых средств. Каждый год в 
интернете появляются новые актуальные сервисы, которые отвлекают от 
поставленных задач и приводят к излишним затратам.  
Имидж компании создается с помощью многих составляющих: качество 
продукции, профессионализм сотрудников, фирменный стиль и деятельность 
компании в сети Интернет. Процесс создания и закрепления имиджа стартует в 
тот момент, когда все составляющие дополняют друг друга.  
Ключевыми факторами, формирующими нужный имидж в Интернете 
являются:  
− узнаваемость.  
Компания, которая заботится о своем имидже, должна иметь фирменный 
уникальный дизайн. Так же очень важно иметь профессиональный 
запоминающейся сайт, отображающий цвета и стиль компании; 
− информативность.  
Смыслом интернета является информация. Именно поэтому 
предоставление информации в удобной и понятной форме – это первый шаг в 
верном направлении; 
− надежность.  
Не работающий сайт или работающий с перебоями – это сильный удар по 
имиджу компании. Если организация позиционирует себя как успешная и 
современная, она не может допустить технические неполадки в интернете. 
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Надежная компания должна предоставлять информацию потребителю в любое 
время.  
Существует масса простых способов, которые позволяют сделать оценить 
интернет-продвижение: опросы, анкетирование, контент-анализ, 
сравнительный анализ счетчиков сайта. Использовать все эти возможности 
можно с помощью различных инструментов и методов. Рассмотрим основные 
из них.  
Планирование использования интернет-маркетинга в организации 
основано на внутренних и внешних факторах: к внутренним факторам 
относятся миссия, общекорпоративная и маркетинговая стратегии; к внешним 
факторам – поведение потребителей в виртуальной среде, используемые 
конкурентами стратегии интернет-маркетинга и общее состояние рыночной 
среды в Интернете.  
Стратегия маркетинговых коммуникаций в Интернет является частью 
общей коммуникативной стратегии компании, которая, в свою очередь, 
формируется в рамках единой маркетинговой стратегии.  
Стратегический план интернет-маркетинга описывает условия работ и 
окружение, формализует ключевые цели и стратегию продвижения, планирует 
бюджет проекта, детализирует тактические приемы, ответственных 
исполнителей, схему отчетности и механизм корректировки хода работ.  
На стратегию маркетинговых интернет-коммуникаций оказывают 
влияние следующие факторы: возможности компании; существующее мнение о 
компании в сети, коммуникативная политика конкурентов, маркетинговые цели 
компании, запросы целевых аудиторий, для каждой из которых необходимо 
разрабатывать собственную тактику присутствия в сети.  
Мнение, сложившееся о деятельности той или иной компании, должно 
являться отправной точкой формирования стратегии маркетинговых 
коммуникаций. Его изучение позволит выбрать цели коммуникативной 
политики и методы их достижения. Профессиональный интернет-
маркетинговый проект должен состоять из различных работ, включающих в 
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себя исследования (как кабинетные, так и полевые) и долгосрочные 
анкетирования. И только на основе анализа полученных данных 
подготавливается стратегия присутствия компании в Интернете с подбором 
определенных инструментов. 
Оценка существующих возможностей компании необходима для выбора 
степени активности компании в сети: чем большее количество инструментов 
использует компания, тем больше ей требуется не столько финансовых, 
сколько человеческих ресурсов и затрат времени. Анализ коммуникативной 
активности конкурентов необходим для выработки оригинальных, не 
используемых конкурентами идей и способов продвижения. Число и характер 
критических точек, то есть наиболее значимых элементов среды, изменяются от 
компании к компании. Анализ коммуникативной активности конкурентов 
ограничен временными рамками: в коротком периоде компании во многих 
случаях может сосредоточиться только на тех элементах, которые критически 
воздействуют на её текущее функционирование, в длительном периоде у нее 
появляются возможность исследовать общий характер маркетинговых 
коммуникаций конкурентов.  
Остальные факторы, такие как: тип товара, тип рынка, характер целевых 
аудиторий будет влиять не столько на стратегию, сколько на разрабатываемую 
в соответствие с ней тактику; современные инструменты маркетинговых 
интернет-коммуникаций весьма гибкие и могут быть использованы любым 
типом компаний практически на любых типах рынков.  
Значимость факторов, по мнению автора, может существенно различаться 
в зависимости от типа отрасли, для которой осуществляется формирование 
стратегии маркетинговых интернет-коммуникаций. 
Интернет-маркетинг значительно отличается от обычных маркетинговых 
коммуникаций по причине использования виртуального информационного 
пространства. Интернет и другие цифровые носители, (умное телевидение, 
смартфоны и планшеты) открывают новые формы взаимодействия и новые 
модели обмена информацией. Одним из первых комплексных исследований 
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различий между новыми медиа и традиционными рекламными каналами стала 
работа М. Макдональда иХ. Уилсона, которые в 1999 г. сформулировали 
модель «6I» электронного маркетинга»1. В нее входят следующие элементы:  
1) Interactivity (интерактивность);  
2) Intelligence (измеримость);  
3) Individualisation (индивидуализация);  
4) Integration (интеграция);  
5) Industry restructuring (изменения в производственных процессах);  
6) Independence of location (независимость от местоположения).  
Interactivity (интерактивность). 
Высокая интерактивность Интернета как информационной среды 
обусловлена следующими фактами:  
1) клиент сам инициирует контакт;  
2) клиент сам ищет информацию о брендах и товарах;  
3) использование Интернета требует высокого вовлечения человека, в 
отличие от радио или телевидения, которые можно слушать и смотреть в 
фоновом режиме. 
Основной функцией традиционного маркетинга является 
«подталкивание» потребителя к совершению целевого действия через 
трансляцию рекламного сообщения от компании к клиенту и другим 
заинтересованным сторонам, т. е. в данном случае используется PUSH 
(выталкивающий) подход. При этом существенно ограничивается 
взаимодействие с клиентами; для получения обратной связи часто необходимо 
проводить дополнительные исследования и опросы.  
В Интернете происходит то же (особенно при использовании почтовых 
рассылок и медийной рекламы), но клиенты сами могут инициировать контакт, 
когда ищут информацию на сайтах и в поисковых системах. Другими словами, 
                                                 
1 Капустина Л.М. Интернет-маркетинг. Теория и практика продвижения бренда в Сети 
:монография / Л. М. Капустина, И. Д. Мосунов; М-во образования и науки РФ, Урал. гос. 
экон. ун-т. Екатеринбург: [Изд-во Урал. гос. экон. ун-та], 2015. С. 55. 
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появляется PULL (вытягивающий) подход, поэтому очень важно иметь 
хорошую видимость в поисковых системах. 
Также необходимо упомянуть, что в отличие от телевидения, радио и 
печатных СМИ Интернет позволяет бесплатно размещать видеоролики и 
аудиозаписи любой длины, использовать опросы, инициировать дискуссии 
между людьми, создавать интерактивные игры и приложения.  
• Intelligence (измеримость). 
Интернет может быть использован в качестве сравнительно недорогого 
способа проведения маркетинговых исследований по технологии CAPI 
(Computer-assisted personal interviewing – личное интервью с использованием 
компьютера).  
Второй канал поступления информации о клиентах – веб-сайт компании, 
если на нем установлена система веб-аналитики. Многие интернет-маркетеры 
обращаются к этим данным для изучения предпочтений и поведения 
потребителей в зависимости от того, как организована подача информации и 
какие графические элементы используются на сайте. 
• Individualisation (индивидуализация). 
Маркетинговые коммуникации в Интернете могут быть адаптированы 
под каждую отдельную личность или сегменты потребителей. В отличие от 
традиционных медиа, где в большинстве случаев транслируется одно 
сообщение всей аудитории, в интернет-маркетинге при относительно низких 
затратах появилась возможность индивидуального обращения к каждому 
отдельному потребительскому сегменту. 
С появлением социальных сетей, в которых пользователи добровольно 
предоставляют значительную часть информации о себе, расширились 
возможности для проведения узконаправленных рекламных кампаний. Так, 
самая популярная российская социальная сеть VK.com предлагает более 20 
параметров для таргетинга: пол, возраст, дата рождения, место проживания, 




• Integration (интеграция). 
Интернет предоставляет дополнительные возможности для 
интегрированных маркетинговых коммуникаций. При этом интернет-маркетинг 
оценивается с позиции исходящих и входящих коммуникаций. Исходящий 
(outbound) маркетинг реализуется, когда коммуникации идут от компании к 
клиенту, и требует внимательного изучения, каким образом Интернет 
дополняет другие каналы продвижения продуктов и услуг компании. При 
входящем (inbound) маркетинге коммуникации идут от клиента к компании. 
Клиенты, например, могут написать отзывы о компании и ее продуктах, 
обратиться с вопросом в службу поддержки, отслеживать стадии обработки 
заказов. Наиболее важной частью входящих коммуникаций является процесс 
изучения потребителем нескольких вариантов товаров или услуг разных 
компаний. 
• Industry restructuring (реструктуризация отраслей). 
Интернет существенно изменил суть посреднических отношений в 
бизнесе. Для маркетера, разрабатывающего коммуникационную стратегию 
своей компании в Интернете, очень важно рассмотреть, как бренд может быть 
представлен на сайтах посредников и какие посредники вообще нужны для 
обеспечения дистрибуции в Интернете.  
• Independence of location (независимость от местоположения). 
Электронные средства коммуникации позволили расширить охват 
рекламными кампаниями всех пользователей Интернета во всех странах мира. 
Это дало возможность любой компании продавать товары и оказывать услуги 
на международном рынке, что раньше было доступно только крупным 
корпорациям. 
Принципиально иным подходом к оценке эффективности маркетинга в 
Интернете является postview-анализ, который позволяет отслеживать действия 
пользователей на сайте после контакта с рекламным объявлением. 
Инструменты интернет-маркетинга, которые должны отслеживаться с 
помощью postclick–  и postview-анализа. 
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На практике существуют сложности комплексного использования 
postview-анализа, поскольку он требует установки специальных скриптов на 
сайте, где размещается реклама. Многие крупные федеральные порталы 
отказываются это делать, а значит, полноценно использовать postview-анализ 
можно только для оценки медийной рекламы на региональных и 
специализированных порталах, статейного продвижения и в собственном блоге 
компании.  
Интернет-маркетинг значительно отличается от обычных маркетинговых 
коммуникаций по причине использования виртуального информационного 
пространства. Интернет и другие цифровые носители, (умное телевидение, 
смартфоны и планшеты) открывают новые формы взаимодействия и новые 
модели обмена информацией. Каждый из рассмотренных инструментов 
интернет-продвижения по-своему результативен в использовании. Выбор 
зависит от следующих факторов: целевая аудитория, конкретная ситуация, 
состояние товара (новый или же уже раскрученный товар) и бюджет рекламной 
компании.  
Для достижения наилучшего эффекта от маркетинга в интернете было бы 
идеально использовать все инструменты в комплексе. 
На данный момент используется 10 основных инструментов продвижения 
интернет магазина: 
1. Поисковая оптимизация или SEO–продвижение 
 Самый популярный и самый эффективный способ получения целевых 
клиентов. Общепризнанным фактом является то, что конверсия среди клиентов, 
привлечённых с помощью поисковой системы, является самой высокой по 
сравнению с клиентами, привлечёнными другими способами. Вдобавок к 
этому, результаты SEO продвижения самые надёжные, то есть при форс-
мажорных обстоятельствах, когда есть проблемы с финансами, и у Вас нет 
возможности вкладываться в раскрутку, поток клиентов с ПС не прекратится 
мгновенно, как в случае с рекламой. Недостатками данного метода является его 
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длительность и долгое вложение средств без отдачи. Вывести сайт в топ быстро 
на сегодняшний день невозможно, особенно по конкурентным тематикам. 
2. Выставление товаров на торговые площадки и доски объявлений 
Второй по эффективности и очень быстрый способ получения 
покупателей. Сегодня в интернете полно предложений о размещении товаров 
интернет магазинов на торговых площадках. Их также называют прайс-
агрегаторами или интернет гипермаркетами. Принцип работы торговых 
площадок очень прост и подобен обычному супермаркету: множество более 
мелких поставщиков и продавцов – выставляют на продажу свои товары в 
общую витрину. Торговые площадки благодаря своему широкому 
ассортименту имеют большой трафик посетителей и широкую аудиторию 
постоянных покупателей. Оплата происходит либо исходя из количества 
кликов по Вашему товарному предложению (в большинстве случаев), либо за 
определённый промежуток времени размещения товаров. Минусов, так 
таковых, это вид привлечения покупателей не имеет, за исключение 
постоянной и фиксированной платы за потенциальных клиентов. Наиболее 
популярными примерами торговых площадок являются: Яндекс Маркет, 
Рамблер Товары, Товары@mail.ru, Nadavi.ru и многие другие. 
3. Контекстная или поисковая реклама 
Принцип данного метода очень прост: пользователь задаёт ПС запрос, и в 
ответ наравне с бесплатной поисковой выдачей получает ряд контекстных (то 
есть связанных по смыслу) рекламных объявлений. Реклама показывается не 
только на страницах поисковых систем, но также на сайтах партнёрах. За показ 
объявлений, при этом ничего не берётся, оплата производится за клики. 
Объявления бывают текстовые (чаще всего), либо в виде рекламных баннеров. 
Самые популярные сервисы контекстной рекламы это Яндекс Директ, Google 
AdWords и Begun. 
 4. Баннерная реклама 
 Суть вполне понятна из названия. Баннеры могут размещаться на любых 
сайтах, куда могут заходить потенциальные покупатели. Главное правильно 
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выбрать сайт для размещения. Минус данного метода в том, что баннер 
показывается всем без исключения посетителям. Следовательно, вы не 
фильтруете посетителей, так как большинство увидели баннер случайно, 
возможно им никогда не понадобятся Ваши товары и услуги. Однако, это 
пессимистичный взгляд, во многих случаях баннерная реклама эффективна. 
Стоимость за размещение берется либо за промежуток времени нахождения 
баннера на сайте, либо за суммарное количество показов. 
5. SMO и SMM. Реклама и продвижение в социальных сетях, форумах и 
блогах 
 Социальные сети прочно вошли в жизнь современного человека, поэтому 
их влияние осуществляется и в электронной коммерции. Основные задачи SMO 
и SMM – это привлечение посетителей из социальных сетей и поощрение их к 
действиям для дальнейшей популяризации ресурса в социальной сфере. 
Преимущество работы с социальными сетями – это привлечение 
потенциальных покупателей, увеличение узнаваемости бренда интернет 
магазина и создание собственного круга клиентов, которые всегда в сети. Среди 
методов социального продвижения – это создание групп в социальных сетях и 
форумах, ненавязчивое предложение товаров потенциальным клиентам. 
6. Почтовые рассылки 
Достаточно древний и в большинстве случаев малоэффективный метод 
продвижения товаров. Однако его не забыли и постоянно им пользуются. Здесь 
имеется в виду не почтовые рассылки постоянным покупателям, которые 
достаточно эффективно влияют на продажи, а привлечение новых клиентов. 
Дело в том, что многие люди сегодня относятся к незнакомым почтовым 
сообщениям, как к спаму (чем собственно это и является). Но учитывая 
дешевизну метода, от него по-прежнему есть толк. 
7. Партнёрские программы, скидки, купоны и купонаторы 
Данный вид рекламы представляет собой нечто среднее между торговой 
площадкой и социальной сетью. Принцип заключается в следующем: вы 
заключаете партнёрскую программу с купонатором (сайтом предоставляющим 
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купоны на скидку) и предоставляете его клиентам скидки. Таким образом, 
клиенту выгодно приходить к вам с сайта купонатора, так как он в таком случае 
получит скидку, а Вам выгодно получить нового клиента. Услуги купонатора 
оплачиваются отдельно. Наиболее популярными сервисами являются: 
kuponator.ru, Vkupon.ru, Бубигатор.ру, Купон Дар, Майфант, Biglion и так далее. 
8. Создание и размещения тематических статей и повышения PR интернет 
магазина 
Сразу стоит отметить, что на количество покупок данный метод не 
влияет, но в совокупности с другими вариантами рекламы усиливает общий 
эффект. Данный метод относится к пассивным видам рекламы и нужен больше 
для увеличения узнаваемости бренда интернет магазина. 
9. Офлайн реклама (ТВ, радио, газеты, наружная реклама) 
Про эффект от данной группы методов есть различные мнения. Вот 
общепризнанные факты: охватываемая аудитория очень велика, конверсия 
низка, стоит дорого, так как это относится к классическим медийным 
средствам, когда внимание клиентов принудительно переключается на 
рекламный объект. Самое главное в данном методе – это запоминаемость. 
Рекламируемые товары должны быть популярны в применении большинством 
людей. В таком случае можно рассчитывать на то, что когда у человека 
появится нужда в том или ином товаре услуге, он вспомнит про Ваше 
объявление. Одно можно сказать с уверенностью, данные виды рекламы 
(особенно по ТВ) повышают доверие к рекламируемым продуктам и усиливают 
имидж бренда. 
10. Другие варианты 
К данным видам относится вирусная реклама, креативная реклама и 
многое другое. Например, можно сделать прикольный ролик и в конце 
добавить рекламу или ссылку интернет магазина. Затем ролик сливается в сети 
и распространяется вирусным способом или методом «сарафанного радио», 
когда люди сами отсылают ролик своим знакомым ради прикола. В таком 
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случае, если всё удачно рассчитать, можно привлечь внимание к интернет 
магазину и получить покупателей. 
Каналов продажи товаров и вариантов раскрутки интернет магазина 
немало. В любом случае нельзя полагаться на один из способов, как панацею. 
Идеального метода, который бы давал 100% результат не существует. При 
продвижении интернет магазина требуется использовать не менее 3-5 способов, 
чтобы достичь успеха. Использование несколько каналов усиливает суммарный 





2. АНАЛИЗ ТЕКУЩИХ УСЛОВИЙ ПРОДВИЖЕНИЯ ИНТЕРНЕТ-
МАГАЗИНА 
 
Продвижение интернет магазина –  это следующий этап, с которым 
предприниматель или владелец сталкивается после создания. От этого этапа 
всецело зависит успех бизнеса, так как он подразумевает привлечение 
клиентов. 
Некоторые бизнесмены не думают о продвижении, наивно предполагая, 
что после создания интернет магазин сам собой начнётся искать в поисковой 
сети. Однако, такой вариант возможен, если предложение уникально, как по 
сути, так и по наличию на рынке. В противном случае необходимо бороться с 
конкурентными предложениями, что и бывает в 99% случаев. 
Весь процесс можно разделить на два больших, принципиально разных 
направления. Необходимо отметить, что оба направления требуют вложения 
времени и денежных средств. Первое направление представляет собой 
оптимизацию интернет магазина под выдачу поисковых систем. Иными 
словами, когда потенциальные клиенты зададут поисковой системе запрос, 
потенциально связанный с рассматриваемым магазином, то в области 
видимости поисковой выдачи (первые 20 позиций), клиент увидит ссылку на 
сайт. Второе направление продвижения – это реклама. Реклама имеет 
множество форм и видов. Главное отличие поисковой оптимизации от рекламы 
в скорости получения эффекта. То есть для того, чтобы ощутить работу 
рекламных кампаний, достаточно несколько дней, а результаты SEO 
продвижения можно ощутить минимум через 1-3 месяца после начала работы. 
Продвижение интернет-магазина должно быть спланировано. 
Эффективность разрабатываемой программы продвижения обусловлена 
предварительным тщательным анализом текущих условий функционирования 




Остановимся на каждом из перечисленных выше аспектов более 
подробно. 
Конкурентная среда. Изучение конкурентной среды интернет-магазина 
«Светосервис» осуществлялось методом анализа документов. В ходе изучения 
предложений светотехнической продукции на сайтах конкурентов был выявлен 
спектр основных дистрибьюторов светотехнической продукции на рынке 
Екатеринбурга. В качестве конкурентов рассматривались дистрибьюторы 
светотехнической продукции производства «Foton Light», поскольку 
реализация именно этой продукции на данный момент обеспечивает основную 
прибыль интернет-магазина «Светосервис». 
Чтобы выяснить уровень конкурентоспособности в Екатеринбурге среди 
интернет-магазинов светотехнической продукции, был проанализирован спектр 
основных дистрибьюторов данного товара. Для выявления конкурентной среды 
к сравнению была взята  фирма Foton Light, так как от реализации продукции 
данного производителя интернет-магазин «Светосервис» получает наибольшую 
прибыль. 
Из таблицы (Приложение 1) можно узнать, что основными конкурентами 
являются 6 фирм (берем в учет фирмы с совпадением от 40%). Чтобы из них 
выявить реальных конкурентов необходимо провести сравнение розничных цен 
трех наиболее популярных категорий товара, а именно: светодиодные 
прожекторы 50W,  Светодиодный светильник накладной 36W, светодиодные 
ламы E14-E27 R(39-80). 
Проанализировав три конкурентных категории (Приложение 1) 
выяснилось, что в 3х интернет-магазинах цена ниже, а именно в магазине 
«Электропара» и «ЭнергоГрад» цена на светодиодный прожектор ниже на 6 и 9 
процентов. Наибольшую конкуренцию из представленных магазинов 
представляет «Антука», так как имеет цену ниже на прожектор и лампу, на 8 и 
5 процентов.  
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Изучив ассортимент и цены интернет-магазинов светотехнической 
продукции, мы можем сделать вывод, что на рынке Екатеринбурга у компании 
«Светосервис» есть 3 конкурента, представляющих опасность.  
Грузоперевозки представляют собой процесс перемещения в 
определенное место крупногабаритных, хрупких, ценных или любых других 
объектов посредством транспорта. Необходимость в грузоперевозке может 
возникнуть у любого: и у предпринимателя, который работает в сфере 
транспортировки грузов, и у простого обывателя, которому просто необходимо 
перевезти вещи на новое место жительства. 
Современная деятельность различных организаций невозможна без 
тесного сотрудничества с транспортными компаниями. Для многих из них 
своевременная и качественная доставка грузов является одним из наиболее 
важных факторов, влияющих на стабильность и развитие. Для частных 
заказчиков должный уровень оказания транспортных услуг не менее важен, 
поскольку он является залогом спокойствия и уверенности в бережной 
перевозке имущества. Поэтому интерес к представителям сферы 
грузоперевозок растет с каждым годом. 
Сервис в сфере транспортировки предлагает не просто перевозку 
генеральных или сборных партий груза, но также страхование перевозимых 
объектов, их таможенное оформление при необходимости, подготовку полного 
комплекса документов на товар (товарно-транспортной накладной, счет-
фактуры, Грузовой Таможенной Декларации и сертификатов соответствия). 
Организации, занимающиеся грузоперевозками, предоставляют своим 
клиентам все более широкий спектр услуг, гарантируя при этом их качество. 
Путь груза начинается с разработки концепции и оптимального маршрута его 
доставки, подготовки документации и расчета стоимости перевозки. При этом 
определяются необходимые транспортные и погрузочные средства, 
оформляются необходимые разрешения, выполняется мониторинг движения 
груза с момента начала отгрузки до момента доставки его к месту назначения. 
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Другие города и области не рассматривались при сравнении, так как 
доставка из одного отделения транспортной компании в другой будет слишком 
дорога (Приложение 2).  
Например, транспортная компания – «Деловые линии» доставит два 50W 
прожектора из г. Екатеринбург в г. Верхняя Пышма за 299 рублей, но т.к. 
прожекторы имеют стеклянную лицевую часть, понадобится «жесткая» 
упаковка, которая будет стоить 530 рублей и в сумме 829 рублей, что на 49 
рублей дороже стоимости одного прожектора. 
Для того чтобы продавать в интернете необходимо знать, что для 
посетителя интернет-магазина важно, как часто он совершает покупки через 
интернет и какой логикой руководствуется при выборе магазина. 
Электронный онлайн опрос покупателей в магазине позволяет получить 
отзывы от тех, кто действительно неравнодушен, столкнулся с проблемой или 
хочет предложить, как сделать ваш магазин еще лучше. 
Информация, полученная от покупателя, является мощным инструментом 
для продвижения интернет-магазина. Грамотно составленные опросы клиентов 
позволяют получить важные данные для исследования целевой аудитории, 
определения проблем во взаимодействии с клиентами и многое другое. А верно 
сделанные из всего этого выводы позволяют добиться повышения конверсии. 
В интернет-магазине «Светосервис» был проведен опрос покупателей, 
купивших продукцию, с целью получить информацию об уровне 
удовлетворенности. ( Приложение 4) 
Как можно заметить, большая часть респондентов была удовлетворена 
уровнем сервиса. Из полученных результатов (Приложения 12-20) можно 
понять, что уровень сайта интернет-магазина на достаточно высоком уровне и 
не требует серьезных доработок. 
Было опрошено 49 покупателей в период с 15.09.2017 по 15.10.2017 
Для того, чтобы оценить используемые способы продвижения интернет-
магазина у Меркурьевы Анны Анатольевны – директора ООО «Светосервис» 
было взято интервью (Приложение 5) на тему: «Использование методов 
38 
 
продвижения интернет-магазина». Целью данного интервью состоит в том, 
чтобы выяснить какие методы продвижения интернет-магазина используются. 
Сумма, затрачиваемая на продвижение составляет – 60000 руб., что 
является достаточно большой суммой для столь небольшого магазина.  
Руководством данного магазина используется четыре метода 
продвижения, одним из которых является контекстная реклама, на которую 
затрачивается 30000 руб. в месяц и по мнению руководителя считается 
наиболее эффективной. Из проведенного интервью можно сделать вывод, что 
Меркурьева А.А. удовлетворена спросом своего магазина и не считает 
необходимым использовать другие методы продвижения. 
Компания «Светосервис» – надежный поставщик электротехнического 
оборудования. В компании большой выбор товара, начиная от бытовых ламп, 
заканчивая промышленным оборудованием1.  
Отдельное внимание в компании уделяют электрооборудованию: кабель, 
розетки и много другое, что непосредственно нужно при монтаже и 
проектировании объектов.  
Преимуществами компании являются: быстрая поставка, в оговоренные 
сроки, доставка по Екатеринбургу и близлежащие города: Тюмень, Пермь, 
Челябинск, и т.д. Доставка по всему Уральскому региону, осуществляется через 
ТК, удобные для заказчика.  
Ассортимент компании «Светосервис» включает в себя: 
1. Промышленное освещение объектов (прожектора ГО/ЖО, LED 
прожектора). 
2. Светодиодное освещение от производителя АО «ВИЛЕД». 
3. Светодиодное освещение офисное / бытовое / промышленное 
(Светильники Светодиодные Армстронг 4х18; 2х36). 
4. Все виды ламп (большой выбор по производителю OSRAM PHILIPS 
FOTON). 
                                                 
1 Официальный сайт компании «Светосервис». Режим доступа: http://svetoservice-ekb.ru 
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5. Комплектующие для сборки и ремонта светильников (ИЗУ, ЭПРА, 
ПРА, Дроссель). 
6. Декоративное освещение (неон, дюралайт, световые фигурки, 
светодиодный занавес, светодиодные ленты и блоки к ним). 
7. Специальные лампы (для растений, животных / медицинские лампы / 
гастрономия). 
8. Электротовары (кабель, розетки, выключатели). 
Светосервис предлагает минимальные цены на продукцию, быструю 
доставку, грамотный подбор нужного оборудования.  
Главный и самый популярный инструмент интернет-продвижения 
компании «Светосервис» – это сайт. 
Собственный сайт компании «Светосервис» открывает новые горизонты 
по привлечению и информирования клиентов. С помощью такого инструмента 
компания предоставляет потребителям важную информацию, рекламирует 
услуги, «втягивает» их в процесс общения и многое другое.  
В современном ведении бизнеса сайт является лицом компании 
«Светосервис», ее визитной карточкой, уже прошли те времена, когда сайт 
создавался как модный аксессуар фирмы. Чтобы оценить результативность 
сайта компании «Светосервис», нужно определить ключевые показатели 
эффективности:  
1) сайт должен быть известным; 
2) сайт должен располагаться на первых строчках поисковых запросов; 
3) сайт должен создавать хорошее впечатление и передавать атмосферу 
компании; 
4) сайт должен поддерживать имидж компании. 
Показатели эффективности сайта формируются не в коммерческом русле, 
а в рекламном. Цель сайта компании «Светосервис» – передать атмосферу и 
настроение компании, создать максимально простой и понятный алгоритм 
действий, чтобы любой пользователь мог найти нужную информацию и 
совершить покупку.  
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Таким образом, веб-сайт компании является важнейшим звеном 
маркетинговых интернет-коммуникаций. От того, насколько он удобен, 
представителен, функционален, во многом будет зависеть эффективность 
маркетинговой кампании.  
Веб-сайт компании «Светосервис» предназначается для самых разных 
задач – информационной поддержки, управления услугами, продвижения 
бренда и др. 
Так, преследуя имиджевые задачи, сам сайт также должен стать 
«имиджевым» – иметь запоминающийся дизайн, мультимедиа, креативные 
тексты, направленные на формирование бренда.  
Таким образом, первым этапом работы с аудиторией является ее 
привлечение на сайт. Эта задача решается с помощью большого набора 
инструментов, который может включать в себя поисковую оптимизацию, 
контекстную и медийную рекламу, работу с блогерами и СМИ, партнерский 
маркетинг и контентное продвижение.  
Следующие три стадии (вовлечение, конвертация и удержание) 
направлены на создание и развитие заинтересованности потенциальных 
потребителей в товарах компании «Светосервис», превращение посетителя 
сайта в клиента магазина и на дальнейшую работу с ними для увеличения 
повторных продаж. На этих этапах основным инструментом является сайт 
компании, а вспомогательными – контентный маркетинг, email-маркетинг и 
сообщества в социальных сетях. 
Содержание и дизайн сайта компании служит формированию и 
поддержанию имиджа компании «Светосервис» и бренда.  
За последние 10 лет произошли существенные изменения во взглядах 
интернет-маркетологов и бизнеса на функции сайта: если раньше многие 
крупные бренды соперничали друг с другом, разрабатывая креативные веб-




Так, сайт компании «Светосервис» является минималистичным, чтобы не 
отвлекать посетителей от изучения информации и совершения ожидаемых от 
них целевых действий.  
Проведем анализ сайта компании «Светосервис»:  
1) наличие названия компании, адреса, контактных данных (e-mail, номер 
телефона) – название компании: ООО «Светосервис», телефон: +7 (343) 328-61-
35, 8(922)-188-61-35, e-mail: info. info@svetoservice-ekb.ru, ICQ: 713383786; 
2) запоминающийся адрес, который совпадает с названием компании и не 
допускает двойного восприятия: http://svetoservice-ekb.ru 
3) наличие данных обо всех других способах получения информации о 
компании – официальная группа: «Вконтакте», «Одноклассники»; 
4) описание товаров, реализуемых компанией: продажа 
электротехнического оборудования; 
5) доступность сайта в любое время суток, высокая скорость загрузки 
страницы. 
Проведем анализ посещаемости сайта http://svetoservice-ekb.ru с помощью 
инструмента Яндекс Метрика. 
Яндекс.Метрика – это инструмент для оценки посещаемости сайтов и 
анализа поведения посетителей. Метрика работает по традиционному принципу 
интернет-счетчиков: код, установленный на страницах сайта, регистрирует 
каждое посещение, собирая о нем данные. Собранные счетчиком данные 
обрабатываются и отображаются в виде отдельных отчетов, которые можно 
увидеть на специальной странице, имея аккаунт на Яндексе и доступ к данному 
счетчику. 
Яндекс Метрика позволяет увидеть отчеты по различным критериям, 
проанализировав которые, можно грамотно формировать стратегию развития 




Рис. 6. Данные о посещаемости сайта http://svetoservice-ekb.ru за 2015-2016 гг. 
Таким образом, можно сделать вывод, что средняя посещаемость сайта 
составляет 80 000 посетителей. Наибольшее число посетителей на сайте 
(103 000) было в феврале 2016 г. – это связано с высоким деловым сезоном. 
Для привлечения пользователей на сайт используется поисковая 
оптимизация (search engine optimization, SEO) – комплексная методика и набор 
инструментов по повышению места сайта на странице результатов поиска, 
которую выдает поисковая система в ответ на поисковый запрос пользователя. 
Чем выше место сайта по результатам поиска, тем больше вероятность того, 
что пользователь его посетит (таблица 3). 
Таблица 3 
Вероятность клика в зависимости от места сайта на странице результатов поиска 












Наиболее часто посещают сайт молодые люди возраста 25-34 лет и 35-44 




Рис. 7. Данные по возрастным группам посетителей сайта http://svetoservice-
ekb.ru в 2015-2016 гг. 
 
Чаще всего люди попадают на сайт, используя операционную систему 
Windows (рисунок 8). 
 
 
Рис. 8. Данные по операционных системам посетителей сайта http://svetoservice-
ekb.ru в 2015-2016 гг. 
 
Таким образом, можно сделать вывод, что для улучшения индексации 
сайта в поисковых системах и привлечения посетителей на сайт необходимо 
использовать дополнительные методы продвижения. 
Большую востребованность концепция интернет-продвижения получила 
благодаря определенным характеристикам, которыми обладает сеть Интернет: 
1) возможность измерения эффективности.  
2) возможность реализации услуг на новых рынках.  
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Интернет-продвижение не имеет границ и позволяет клиентам 
пользоваться услугами компании по всему миру, а компаниям – осваивать все 
новые и новые рынки; 
3) направленное воздействие на целевую аудиторию.  
Реклама на телевидении, на радио и прочие классические инструменты 
отличаются низкой стоимостью одного контакта. Но их нельзя назвать 
эффективными инструментами, ведь охват телевидения, радио и прочего 
достаточно широк и нет определенной фокусировки на целевой аудитории. 
Тематические сайты, сообщества и форумы позволяют решить эту проблему. В 
таком случае компания гарантировано попадет своей рекламой в цель. 
Анализ поискового спроса по Свердловской области показал, динамика 
запросов, связанных с электротехническим оборудованием, положительная, при 
этом наблюдается достаточно выраженная сезонность с пиками поискового 
спроса в декабре-январе, а сезон низкого спроса – апрель-июнь.  
При выборе электротехнического оборудования 84% людей 
предварительно ищут информацию в Интернете, из них 75% – только в 
Интернете, а оставшиеся 9% пользуются как онлайн, так и офлайн-источниками 
информации. Это указывает на высокое вовлечение клиентов в процесс выбора 
электротехнического оборудования. 
В процессе поиска информации 25% потенциальных клиентов 
пользуются мобильными устройствами (смартфонами и планшетами). 
Соответственно, остальные 75% ищут информацию с домашних и рабочих 
компьютеров и ноутбуков. Наибольшее количество потенциальных 
покупателей начинают интересоваться предложениями магазинов, используя 
поисковые системы и «сарафанное радио». Самыми важными источниками, 
непосредственно предшествующими совершению покупки, являются 




Рис. 9. Источники информации, используемые при выборе магазина. 
 
В период 2015-2017 гг. компанией «Светосервис» были использованы 
следующие инструменты он-лайн-продвижения: 
1) баннерная реклама; 
2) группа в социальных сетях; 
3) веб-сайт. 
Представим сводную таблицу размещения рекламных баннеров компании 
«Светосервис» в 2017 гг. 
Таблица 4 
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100 67,28 6728 
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google.com Баннер в сети 
Google.  
Екатеринбург 150 42 6300 

















1 (1 неделя) 25 800 25800 
    Итого 145721 
 
Таким образом, затраты на баннерную рекламу составили 145 721 р. в 
2017 г. 
Дополнительная прибыль от этой рекламной деятельности составила 152 
500 р. Таким образом, эффективность этого инструмента продвижения 
оказалась низкой. 
Для привлечения новых посетителей и продвижения имиджа компания 
«Светосервис» представлена в социальных сетях. В настоящее время 
практически каждый общается в Интернете на различных площадках. Такую 
возможность необходимо использовать. Идея такого инструмента заключается 
в привлечении клиентов для взаимодействия и продвижения услуг компании.  
С количеством пользователей увеличивается также количество 
социальных сетей, а из них каждый выбирает для себя что-то особенное. Kому-
то нравится «Mail.ru», кто-то отдает предпочтение огромной аудитории 
«ВКонтакте», а кто-то желает опробовать новинки: Твиттер или ставший 
русскоязычным «Facebook». Сегодня лидером российского рынка социальных 
сетей является сервис «ВКонтакте», принадлежащий проекту Mail.Ru Group, 
насчитывающий более 70 млн. пользователей в день. 
Продвижение компании «Светосервис» в социальных сетях происходит с 
использованием различных методов: 
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1. Создание группы с тематикой магазина и её последующее 
продвижение. 
На текущий момент группы в социальных сетях уже созданы. Для 
продвижения услуг компании этим методом применяют рассылку приглашений 
на сайт. Для этого необходимо находить пользователей и отправлять им 
приглашение, которое их заинтересует. Кроме приглашений, возможен обмен 
ссылками с другими группами, которые схожи по тематике.  
2. События.  
В социальных сетях существует такое представление, как различные 
события, на которые следует приглашать как обычных участников сети, так и 
друзей.  
Таким образом, продвижение компании «Светосервис» в социальных 
сетях предоставляет возможность продолжительно общаться с потребителем, 
повышать рост продаж, трафика, устанавливать деловые отношения с 
определенной целевой аудиторией, по возрасту, по месту жительства, 
повышать узнаваемость компании «Светосервис», повышать 
информированность и знание целевой аудитории, формировать и увеличивать 
лояльность аудитории, быстро реагировать на вопросы потребителей, вовремя 
обнаруживать и нейтрализовывать негативные отзывы, собирать информацию 
об отношении потребительской аудитории к услугам компании, формировать 
бренд. 
Популярность рекламы в социальных сетях объясняется возможностью 
точнее сфокусировать целевую аудиторию: по возрасту, полу, семейному 
положению, образованию и даже интересам. 
Проведем анализ факторов макросреды компании «Светосервис» 










Анализ факторов макросреды компании «Светосервис» 
Политические факторы Экономические факторы 
− изменения законодательства, влияющие на 
отрасль; 
− налоговая политика государства, региона; 
− отношения с национальными и 
региональными властями. 
− снижение покупательской способности 
населения; 
− рост расслоения общества по доходам; 
− доступная кредитная политика.  
Социальные факторы Технологические факторы 
− изменения вкусов и предпочтений 
потребителей; 
− изменение структуры доходов; 
− смена атрибутов социального статуса (стиля 
жизни); 
− изменения в уровне жизни; 
− стремительное развитие интернет-экономики. 
− новые открытия и возможность их 
применения в отрасли; 
− значимые для отрасли тенденции в 
научно-техническом прогрессе; 
− скорость изменений и адаптации новых 
технологий в отрасли; 
− скорость и уровень передачи 
технологий в отрасли. 
 
Таким образом, основными общественно-экономическими тенденциями в 
России в настоящее время являются: 
1) снижение платежеспособного спроса; 
2) рост потребности в товарах, связанный с изменениями вкусов и 
предпочтений потребителей; 
3) стремительное развитие интернет-экономики. 
Далее представим SWOT-анализ интернет-маркетинга в компании 
«Светосервис» в таблице 6. 
Таблица 6 
SWOT-анализ интернет-маркетинга в компании «Светосервис» 
 Возможности 
1. Отсутствие или малое 
число конкурентов 
2. Использование разных 
каналов для интернет-
продвижения  
3. Возможность поиска 
целевой аудитории 
Угрозы 
1. Наличие большого числа 
конкурентов 
2. Популярность в 
Интернете магазинов-
конкурентов 
3. Большой бюджет затрат 
при низком отклике 
Сильные стороны 
1. Наличие профилей в 
основных социальных сетях, 
исходя из целевой 
аудитории 
2. Единое, продуманное 
1. Единое и продуманное 
позиционирование продукта 
позволит прочно закрепиться 
в нише, где мало 
конкурентов.  
2. Наличие профилей в 











4. Наличие элементов 
узнаваемого фирменного 
оформления 
5. Создание официальной 
страницы бренда  
6. Стабильная позитивная 
репутация и 
позиционирование в 
Интернете и в том числе в 
социальных сетях 
основных социальных сетях 
создаст отличную базу для 
транслирования новостей из 
официального сайта/блога. 
2. Элементы узнаваемого 
фирменного оформления и 
качественные изображения 
позволят выделиться на 
фоне большого числа 
конкурентов. 
Слабые стороны 
1. Отсутствие использования 
контекстной рекламы 





4. Не учтена специфика 
различных площадок для 
целей рекламной компании  
1. Низкий уровень 
вовлеченности может быть 
повышен за счёт контекстной 
рекламы и поисковой 
оптимизации 
2. Присутствие оригинальной 





пользователей, а также 
использование узнаваемого 
оформления позволить 




На основании таблицы можно сделать вывод о необходимости 
совершенствования применения интернет-рекламы в маркетинге компании 















3. ПРОГРАММА ПРОДВИЖЕНИЯ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА 
 
Сайт компании является важнейшим звеном маркетинговых интернет-
коммуникаций. От того, насколько он удобен, представителен, функционален, 
во многом будет зависеть эффективность маркетинговой кампании.  
Поскольку клиенты совершают заказы через Интернет, необходимо 
развитие рекламной кампании именно в этой сфере. 
Исходя из анализа сайта, представляется необходимым изменение 
структуры дерева сайта, а именно: 
1) уменьшение объема копирайта (текста) на главной странице; 
2) добавление ключевых слов, что поможет поисковым системам 
индексировать сайт и чаще выдавать его при запросах (например, на главной 
странице должны упоминаться слова «электрооборудование», «лампы», 
«Екатеринбург» и т.п.; 
3) усовершенствование дизайна – выбор более яркой цветовой палитры 
(но в чуть более спокойных тонах) позволит привлекать внимание даже 
случайных посетителей; 
4) внесение дополнительных изменений, исходя из результатов 
исследования сайтов-конкурентов. 
Кроме того, представляется необходимым регистрация сайта в 
Яндекс.Метрике – это инструмент для оценки посещаемости сайтов и анализа 
поведения посетителей. Метрика работает по традиционному принципу 
интернет-счетчиков: код, установленный на страницах сайта, регистрирует 
каждое посещение, собирая о нем данные. Собранные счетчиком данные 
обрабатываются и отображаются в виде отдельных отчетов, которые можно 
увидеть на специальной странице, имея аккаунт на Яндексе и доступ к данному 
счетчику. 
Яндекс.Метрика позволяет увидеть отчеты по различным критериям, 
проанализировав которые, можно грамотно формировать стратегию развития 
ресурса для формирования постоянного интереса среди населения.  
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Также необходимо воспользоваться возможностями, которые 
предоставляет Интернет – крупнейшая площадка для рекламной кампании. 
Сегодня Интернет присутствует в жизни практически каждого человека, что 
делает рекламу в Интернете наиболее эффективной. 
С помощью поискового маркетинга можно привлечь очень широкую 
аудиторию, используя контекстную рекламу или поисковую оптимизацию.  
Поисковая оптимизация (SEO) помогает поднять позицию сайта в 
результатах выдачи поисковых систем по определённым запросам. А 
контекстная реклама размещается на сайтах со сходным содержанием.  
Для большей наглядности сравним рекламу и оптимизацию по 
нескольким параметрам. 
Таблица 7 
Сравнение рекламы и оптимизации 
Параметр оценки Контекстная реклама SEO продвижение 
Получение результата Сразу после начала 
кампании 
Не раньше, чем через 1,5-2 
месяца 
Ориентированность на 
целевого пользователя Высокая Средняя 
Необходимость в 
доработке сайта 
Небольшая, в редких 
случаях 
Необходима для большинства 
сайтов как в программной, так 
и в контентной части 
Стоимость посетителя Высокая (по сравнению в 
SEO той же тематики) Низкая 
Оперативность управления Высокая, можно быстро 
вносить коррективы 
Низкая, результат от 
внесенных изменений заметен 
далеко не сразу 
 
Теперь подробнее остановимся на цене и условиях проведения SEO и 
контекстной рекламы на примере поискового ресурса Яндекс. 
Основное преимущество контекстной рекламы – отсутствие платы за 
показы рекламных объявлений (платными являются только переходы 
пользователей на сайт).  
Теперь подробнее остановимся на поисковой оптимизации. 
Чем выше позиция сайта в результатах поиска, тем больше 
заинтересованных посетителей переходит на него с поисковых систем.  
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Поисковая оптимизация, контекстная реклама являются ключевыми 
инструментами применения маркетинга в интернете, при помощи которых веб-
сайт выходит на высокие позиции в результате поиска поисковой системы. 
Поисковая оптимизация – это комплексная методика и набор 
инструментов по повышению места сайта на странице результатов поиска, 
которую выдает поисковая система в ответ на поисковый запрос пользователя. 
Проведем анализ эффективности использования контекстной рекламы в 
системе Яндекс Директ. 
Приведем формулу расчета дохода рекламной кампании. 
Д = Кк * P,      (1) 
где Кк – количество клиентов, купивших товары; 
P – стоимость покупки, совершенной клиентом. 
На основании статистики по продажам, средняя стоимость покупки 
товаров клиента (средний чек) составляет 3 000 р.  
Согласно анализу посещаемости и продаж с сайта, только 5-7% от 
посетителей сайта становятся реальными клиентами торговой компании. 
Кк = 5% * К пер,     (2) 
где Кпер – количество переходов. 
На основании статистики Яндекс директа, количество переходов 
составляет в среднем 3,8% от количества показов. 
Кпер = 3,8% * Кпок,     (3) 
где Кпок – количество показов. 
Затраты на оплату переходов на сайт по конкретному ключевому слову 
определяет рекламная площадка Яндекс Директ. 
Сведем данные по доходам и затратам в таблицу 8 и 9. 
Рассмотрим два варианта эффективности переходов по запросам в Яндекс 
Директе: в случае, когда 5% посетителей сайта станут реальными клиентами и 
























Лампы купить 15 000 570 29 85 500 7 500 78 000 
Светодиоды 
Екатеринбург 10 000 380 19 57 000 3 000 54 000 
Электротовары  15 000 570 29 85 500 8 250 77 250 
Итого 40 000 1 520 76 228 000 18 750 209 250 
 
На основании таблицы 8 можно сделать вывод, что затраты на 
привлечение новых клиентов составят 18 750 р. при планируемом доходе 
209 250 р. за счет притока новых клиентов в количестве 76 человек. 
Представим распределение дохода и затрат в зависимости от ключевого 
слова – запроса на рис. 10. 
 
Рис. 10. Распределение дохода и затрат в зависимости от ключевого слова – 
запроса при условии покупки 5% посетителей сайта  
 
Таблица 9 





















Лампы купить 15 000 570 40 119 700 7 500 112 200 
Светодиоды 
Екатеринбург 10 000 380 27 79 800 3 000 76 800 
Электротовары  15 000 570 40 119 700 8 250 111 450 
Итого 40 000 1 520 106 319 200 18 750 300 450 
 
На основании таблицы 9 можно сделать вывод, что затраты на 
привлечение новых клиентов составят 18 750 р. при планируемом доходе 
300 450 р. за счет притока новых клиентов в количестве 106 человек. 
По данным анализа рынка рекламных агентств г. Екатеринбурга, средняя 
стоимость ведения рекламной интернет-кампании составляет 15 000 р.  
Сведем данные по затратам и доходам от применения контекстной 
рекламы и рассчитаем экономическую эффективность (табл. 10). 
Таблица 10 
Экономическая эффективность применения контекстной рекламы 
Показатель Сумма, р. 
Затраты, в т.ч. 33 750 
на переходы в месяц, р. 18 750 
на ведение рекламной кампании, р. 15 000 
Доход, р. (при условии покупки 5% посетителей сайта)  228 000 
Доход, р. (при условии покупки 7% посетителей сайта)  319 200 
Прибыль, р. (при условии покупки 5% посетителей 
сайта)  194 250 
Прибыль, р. (при условии покупки 7% посетителей 
сайта)  285 450 
Срок окупаемости 1 месяц 
 
Затраты на контекстную рекламу составят 33 750 р., в том числе 18 750 р. 
– на переходы в месяц, 15 000 р. – на ведение рекламной интернет-кампании в 
специализированном агентстве. Доход составит от 228 000 р. до 319 200 р. от 
новых привлеченных клиентов. 
Таким образом, прибыль составит от 194 250 р. до 285 450 р. при 
окупаемости в первом месяце. 
Далее рассчитаем эффективность использования поисковой оптимизации. 
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Для расчёта затрат на поисковую оптимизацию, необходимо заполнить 
небольшую форму, и сайт сам рассчитает стоимость затрат. 
Таблица 11 
Поисковые запросы 
Адрес сайта http://svetoservice-ekb.ru 
Тематика запроса Реализация электротехнического 
оборудования 








Стоимость продвижения в топ 10, а также прогноз достижения результата 
(позиция на поисковом сайте Яндекс) оценивается на сайте www.krwork.ru. 
Таблица 12 
Вероятность клика в зависимости от места сайта на странице результатов поиска 











Согласно статистике Яндекс переходов в месяц на сайт составляет: если 
сайт находится на первом месте поисковой выдачи – 89%, на втором месте – 
33%, на третьем месте – 17%. 
Согласно анализу посещаемости и продаж с сайта, только 5-7% от 
посетителей сайта становятся реальными клиентами компании. 
Кк = 5% * К пер,     (4) 
где Кк – количество клиентов, купивших товары; 
Кпер – количество переходов. 
Сведем данные по доходам и затратам в таблицы 13, 14. 
Таблица 13 
Расчет эффективности переходов при реализации поисковой оптимизации при условии 
покупки 5% посетителей сайта 





















купить 25 600 3 2 000 340 17 51 000 
Электротова
ры Екатерин
бург 33 200 2 3 500 1 155 58 173 250 
Лампы 
купить 35 100 3 3 740 636 32 95 370 
Светодиоды 
Екатеринбур
г 28 400 1 2 900 2 581 129 387 150 
Светодиодно
е освещение 31 100 3 3 000 510 26 76 500 
Итого 153 400 - 15 140 5 222 261 783 270 
 
Таблица 14 
Расчет эффективности переходов при реализации поисковой оптимизации при условии 
покупки 5% посетителей сайта 
Запрос 
Затраты –  
стоимость 
продвижен





















купить 25 600 3 2 000 340 24 71 400 
Электротова
ры Екатерин
бург 33 200 2 3 500 1 155 81 242 550 
Лампы 
купить 35 100 3 3 740 636 45 133 518 
Светодиоды 
Екатеринбур
г 28 400 1 2 900 2 581 181 542 010 
Светодиодно
е освещение 31 100 3 3 000 510 36 107 100 
Итого 153 400 - 15 140 5 222 366 1 096 578 
 
По данным анализа рынка рекламных агентств г. Екатеринбурга, средняя 
стоимость поисковой оптимизации составляет 25 000 р.  
Сведем данные по затратам и доходам от поисковой оптимизации и 




Экономическая эффективность поисковой оптимизации 
Показатель Сумма, р. 
Затраты, в т.ч. 155 900 
на переходы в месяц, р. 153 400 
на ведение рекламной кампании, р. 2 500 
Доход, р. (при условии покупки 5% посетителей сайта)  783 270 
Доход, р. (при условии покупки 7% посетителей сайта)  1 096 578 
Прибыль, р. (при условии покупки 5% посетителей 
сайта)  627 370 
Прибыль, р. (при условии покупки 7% посетителей 
сайта)  940 678 
Срок окупаемости 1 месяц 
Затраты на поисковую оптимизацию составят 155 900 р., в том числе 
153 400 р. – на переходы в месяц, 25 000 р. – на поредение оптимизации в 
специализированном агентстве. Доход составит от 783 170 р. до 1 096 578 р. от 
новых привлеченных клиентов. Таким образом, прибыль составит от 627 370 р. 
до 940 678 р. от новых привлеченных клиентов при окупаемости в первом 
месяце. 
Сравнив возможности контекстной рекламы и поисковой оптимизации, 
можно заметить, что у каждого способа есть плюсы и минусы, и это не 
взаимозаменяемые и не взаимоисключающие способы раскрутки. Поэтому 
наибольший эффект они принесут при комплексном использовании.  
Поисковая оптимизация способна принести больший доход, чем 
контекстная реклама ввиду высокой вероятности перехода посетителя при 
нахождении сайта на верхних позициях поисковой системы Яндекс. Однако и 
затраты на проведение этого мероприятия намного выше, чем при ведении 
контекстной рекламе. 
Суммарный экономический эффект от внедрения контекстной рекламы и 
поисковой оптимизации составит от 821 620 р. до 1 226 128 р. 
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4. МЕТОДИЧЕСКАЯ РАЗРАБОТКА ТЕСТОВЫХ ЗАДАНИЙ ПО 
ТЕМЕ «ПРОДВИЖЕНИЕ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА» 
 
Задание в тестовой форме – это один из видов педагогических заданий. К 
нему предъявляются следующие требования:  
− краткость;  
− технологичность;  
− правильность формы;  
− определенность цели задания;  
− логическая форма высказывания;  
− одинаковость правил оценки ответов;  
− наличие определенного места для ответов;  
− правильность предметного содержания задания;  
− правильность расположения элементов задания;  
− адекватность инструкции форме и содержанию задания.  
По типу ответов выделяют две большие группы заданий в тестовой 
форме: открытые и закрытые. Задания открытого типа сформулированы так, 
что готового ответа нет; испытуемые должны записать ответы самостоятельно 
на отведенном для этого месте. Если в заданиях предусмотрены готовые 
варианты ответов, то такие задания называют закрытыми. Задания закрытого 
типа могут иметь разнообразную внутреннюю конструкцию.  
Придерживаясь предложенной классификации, рассмотрим различные 
типы тестовых заданий.  
Рассмотрим тестовые задания открытого типа. 
Тестовые задания открытого типа состоят из инструкции, собственно 
задания в утвердительной форме и эталона правильного ответа.  
В инструкции к заданию содержатся указания о том, какие действия 
должен осуществить испытуемый, чтобы выполнить его. Следом за 
инструкцией располагается смысловая часть задания, с помощью которой 
проверяется знание испытуемым определенного объема учебного материала. В 
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заданиях открытого типа в этой части предусматривается пустое место, где 
испытуемый и должен записать свой ответ.  
Эталон ответа представляет собой недостающее в задании слово, 
словосочетание, дату, число, буквенное обозначение физической величины и 
прочее, т. е. данные, которые испытуемый должен вписать в задание, чтобы 
предлагаемое утверждение стало истинным.  
Наиболее эффективными (с точки зрения количества проверяемых 
учебных понятий в единицу времени) являются открытые задания на 
дополнение в виде таблиц. В этом случае формулировки получаются 
однотипными, компактными и более понятными для испытуемых.  
Задания на свободное изложение  
Для выполнения такого рода заданий необходимо самостоятельно найти 
конструктивное решение: воспроизвести формулировку, дать характеристику, 
написать формулу, проанализировать явление, выполнить принципиальную 
схему и т. д.  
Задания на свободное изложение с кодировкой баллов Задания с 
кодировкой используются в том случае, когда проверяются номенклатурные 
знания, т. е. выполняя задание, учащиеся должны перечислить какие-либо 
свойства, явления, факты, конструктивные части устройства и т. д., при этом 
возможны правильные ответы различной полноты. В связи с этим возникает 
проблема адекватности оценок. (Например, если испытуемый перечисляет пять 
из семи правильных ответов, то нужно оценивать его ответ как верный, как 
частично верный или как неверный?)  
Для такого рода заданий можно использовать кодировку баллов. 
Кодируется количество баллов, выставляемых ученику в зависимости от 
полноты его ответа.  
Кодировка осуществляется различными способами. Например: 2 
правильных ответа – 1 балл; 3–4 правильных ответа – 2 балла; 5 правильных 
ответов – 3 балла. А можно за каждый правильный ответ присваивать 0,5 балла.  
Рассмотрим тестовые задания закрытого типа. 
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Тестовые задания закрытого типа состоят из следующих конструктивных 
элементов: инструкции, формулировки самого задания (предпочтительнее в 
утвердительной форме), вариантов ответа и эталона. Таким образом, закрытые 
тестовые задания отличаются от открытых наличием готовых вариантов ответа, 
из которых учащийся должен выбрать правильный (правильные). Вместе с тем, 
тестовые задания закрытого типа могут иметь разнообразную внутреннюю 
конструкцию при сохранении общего дидактического смысла.  
В зависимости от целей тестирования и вида проверяемых знаний в тесте 
могут быть использованы разнообразные конструкции тестовых заданий 
закрытого типа.  
Рассмотрим некоторые из них.  
Задания с одним правильным вариантом ответа  
Данные задания, пожалуй, являются самыми распространенными и 
наиболее привычными для испытуемых. Учащимся вместе с заданием 
предлагается несколько вариантов ответа, из которых они должны выбрать 
один верный. Сами задания конструируются на основе ряда принципов. 
Рассмотрим различное построение вариантов ответа, используя принципы 
композиции заданий в тестовой форме.  
Первый принцип – принцип противоположности. При использовании 
этого принципа к заданиям подбираются альтернативные ответы (варианты 
ответов: «зависит» – «не зависит», «увеличится» – «уменьшится», «относится» 
– «не относится», «последовательно» – «параллельно», «влияет» – «не влияет» 
и т. д.). Могут быть альтернативные ответы с так называемой средней точкой 
(например: «увеличится» – «не изменится» – «уменьшится», «повышается» – 
«остается без изменения» – «понижается» и т. д.). 
Второй принцип – принцип классификации. В задании предлагается 
несколько вариантов ответа (от 2 до 5), среди которых один верный. 
Неправильные, но правдоподобные ответы называются дистракторами (от англ. 




Третий принцип формулирования заданий закрытого типа – принцип 
кумулятивности (накапливания). Он означает, что содержание каждого 
последующего ответа вбирает в себя (кумулирует) содержание предыдущих и 
имеет дополнительную информацию, причем самый полный ответ не 
обязательно является правильным. Этот принцип используется, когда 
правильных ответов на задание может быть несколько, но требуется сохранить 
форму с одним правильным ответом. 
Четвертый принцип формирования ответов – принцип сочетания свойств, 
признаков и т. д. (обычно в группы по два или три). Такое построение ответов 
связано с тем, что иногда требуется малым количеством заданий охватить 
большой объем учебного материала. Практика к тому же показывает, что если 
проверяется знание учащимися каких-либо свойств, конструктивных 
элементов, классификации технических устройств и т. д., то эффективнее в 
каждый ответ включать не одно слово (свойство, признак), а несколько.  
При построении заданий по принципу сочетания дополнительно 
используется правило цепочки, когда последнее слово первого ответа 
становится первым словом второго и т. д. 
Задания с несколькими правильными вариантами ответа  
Задания с несколькими правильными ответами отличаются от заданий с 
одним правильным ответом степенью вероятности угадывания правильного 
ответа и сложности. Время, затрачиваемое на выполнение этих заданий, также 
различно. 
Задания на установление соответствия  
В заданиях на установление соответствия требуется связать между собой 
элементы двух множеств. Основными элементами такого рода заданий 
являются инструкция для испытуемых «Установите соответствие», названия 
двух столбцов и составляющие их элементы. 
Одно из требований к заданиям на соответствие – неодинаковое число 
элементов в правом и левом столбцах. Желательно, чтобы число элементов 
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правого столбца было больше (хотя бы на один), чем левого, так как в 
противном случае последнее задание будет выполняться методом исключения.  
Задания на установление правильной последовательности  
Задания данного типа позволяют проверить знание учащимися 
правильной последовательности различных действий, операций, расчетов, 
связанных с выполнением профессиональных обязанностей, служебных 
инструкций, правил техники безопасности и многих других видов деятельности 
в тех сферах, где существуют эффективные алгоритмы ее осуществления.  
Впрочем, область применения заданий на установление правильной 
последовательности не ограничивается профессиональным обучением. С их 
помощью можно проверить знание учащимися определений понятий. 
Учащимся же необходимо будет расположить их в том порядке, в котором они 
находятся в определении.  
Задания данного типа состоят из следующих конструктивных элементов:  
1) инструкции для испытуемых, имеющей следующий вид: «Установите 
правильную последовательность»;  
2) содержания задания, где дается указание на события (объекты), 
подлежащие упорядочению;  
3) материала для ответа, представляющего собой неупорядоченный 
перечень самих событий (объектов);  
4) эталона ответа. 
Если для решения заданий используется компьютерная оболочка или 
задание решается на бланке теста, то возможна иная форма записи заданий на 
установление правильной последовательности. 
Задания на количественное сравнение  
В заданиях на количественное сравнение учащимся предлагается 
сравнить две величины. Структурно задания данного типа состоят из 
следующих элементов:  
1) инструкции для испытуемых, имеющей следующий вид: «Сравните 
данные, приведенные в колонках 1 и 2, и укажите правильный ответ»;  
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2) вариантов ответов, из которых учащиеся выбирают правильный для 
всех предложенных заданий:  
а) данные, приведенные в колонке 1, больше данных, приведенных в 
колонке 2;  
б) данные, приведенные в колонке 1, меньше данных, приведенных в 
колонке 2;  
в) данные, приведенные в колонке 1, равны данным, приведенным в 
колонке 2;  
3) самих заданий, представленных в виде таблицы. Величины первой и 
второй колонок сравниваются попарно между собой, полученный результат 
выбирается из предложенных выше вариантов ответов;  
4) эталонов ответов. 
Задания на логическое сравнение  
В заданиях данного типа содержание колонок 1 и 2 логически не связано 
между собой, поэтому можно заметить, что две колонки используются только 
лишь для большей компактности заданий. Если информационный объем теста 
не играет важной роли, то вместо приведенной структуры можно использовать 
задания с одним правильным вариантом ответа, построенные по принципу 
альтернативы 
Задания с фасетной частью  
Фасет – это форма записи нескольких вариантов одного и того же 
задания. Все элементы из фасета должны принадлежать к одной и той же 
укрупненной дидактической единице знаний. Фасетная запись задания 
предназначена не для испытуемого, а для разработчика тестов – чтобы у него 
была возможность создать параллельные задания одинаковой трудности на 





1. Продвижение товаров и услуг – это комплекс мероприятий, 
направленный на формирование ________ у клиента в рекламируемом товаре 
или услуге путем постоянного информационного воздействия 
Ответ: потребности. 
2. Специалисты выделяют несколько важнейших функций продвижения: 
________ 
Ответ: создание образа товара или услуги; доведение до потребителя 
информации о товаре или услуге, убеждение потребителя в необходимости 
покупки; сохранение популярности товаров (услуг); ответы на вопросы 
потребителей о свойствах товаров или услуг.  
3. Кто основатель классификации, названной «4Р»? 
А) Дж. Маккарти. 
Б) Фﺍиﺍлﺍиﺍпﺍпﺍ Котлер. 
Ответ: А) Дж. Маккарти. 
4. Установите соответствие: 
1) product        а) продвижение 
2) place       б) цена 
3) price       в) продукт 
4) promotion     г) распределение 
Ответ: 1 – в, 2 – г, 3 – б, 4 – а. 
5. Кто добавил пятый элемент в классификацию, названную «4Р»? 
Ответ: Фﺍиﺍлﺍиﺍпﺍпﺍ Котлер. 
6. Основными составными частями комплекса маркетинга являются: 
а) товар, цена, продвижение товара, распространение 
б) товар, стимулирование сбыта, реклама 
в) сбыт товара, ценообразование, продвижение 





7. С точки зрения маркетинга товар –  это: 
а) результат исследований, разработок и производства 
б) продукт труда предназначен для продажи 
в) все, что предлагается на рынке с целью удовлетворения потребностей 
потребителей 
Ответ: в. 
8. Что из перечисленного является элементами продвижения? 
а) реклама 
б) продукт 
в) связи с общественностью 
г) цена 
д) распределение 
е) личные продажи 
ж) стимулирование сбыта 
з) директ-мэйл 
Ответ: а, в, е, ж, з. 
Распределите этапы при разработке маркетинговой стратегии в 
правильной последовательности. 
1. Планирование мероприятий по реализации маркетинговой стратегии. 
2. Проведение маркетинговых исследований рынка и позиция компании, 
которую она занимает на рынке.  
3. Постановка стратегических целей и выбор направления развития.  
4. Проведение SWOT-анализа.  
5. Исследование конкурентных компаний.  
6. Составление портрета потребителя.  
7. Мониторинг реализации маркетинговой стратегии, внесение 
корректировок. Оценка деятельности компании.  
8. Выбор стратегии развития компании.  
9. Анализ текущего состояния компании, ее отчетности.  
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10. Создание портфеля проектов, которые необходимо выполнить для 
реализации маркетинговой стратегии, такие как брендинг, ценовая политика, 
сбытовая политика и др.  
Ответ: 3, 9, 4, 2, 5, 6, 10, 1, 7. 
9. Сегмент рынка – совокупность, группа ________, одинаково 
реагирующих на один и тот же предлагаемый продукт и на комплекс 
маркетинга. 
Ответ: потребителей. 
10. Выберите правильные ответы: функциональными стратегиями 
маркетинга являются: 
а) Сегментирование рынка (определение характеристик товара и 
требований потребителя, анализ сходства и различий покупателей, составление 
профилей полученных сегментов).  
б) выбор целевых сегментов рынка (оценка степени привлекательности 
полученных сегментов; выбор одного или нескольких сегментов).  
в) Позиционирование товара на рынке с учетом каждого целевого 
сегмента. 
Ответ: все ответы правильные. 
11. Перечислите основные критерии сегментации: 
Ответ: географические, социально-демографические, экономические, 
психологические признаки, потребительские признаки, стиль жизни. 
12. Продолжите фразу. Позиционирование товара – это  
Ответ: позиционирование товара – это определение его места среди 
имеющихся на рынке конкурирующих аналогов с учетом восприятия 
конкурирующих товаров потребителем. 
13. Ориентация фирмы на получение прибыли в основном за счет 
определения потребностей потребителей и целевых рынков, обеспечение 
желаемого уровня удовлетворения потребностей с одновременным 




а) концепции социальноетичного маркетинга; 
б) концепции интенсификации коммерческих усилий 
в) концепции совершенствования производства; 
г) концепции совершенствования товара 
д) концепции маркетинга 
Ответ: б. 
14. Реклама –  это элемент: 
а) политики продвижения товара; 
б) товарной политики; 
в) сбытовой политики; 
г) ценовой политики 
Ответ: а. 
15. Факторы развития электронной коммерции: 
а) постоянным ростом числа интернет-пользователей; 
б) повышением их покупательской активности. 
в) оба варианты верные 
Ответ: в. 
16. Установите соответствие в аббревиатуре модели SOSTAC: 
1) Situation analysis    а) определение целей, которых 
необходимо достичь организации с помощью интернет-маркетинга 
2) Objectives    б) способ достижения целей 
3) Strategy     в) отслеживание эффективности 
реализации стратегии 
4) Tactics     г) анализ текущей ситуации 
5) Actions     д) определение того, что именно 
нужно будет сделать для реализации стратегии 
6) Control     е) действия, которые необходимо 
выполнить для реализации стратегии и тактики 
Ответ: 1 – г, 2 – а, 3 – б, 4 – д, 5 – е, 6 – в. 
17. Сколько целей маркетинга вы знаете? Перечислите их. 
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Ответ: пять: формирования спроса, формирование знания (повышение 
осведомленности о компании или бренде), формирование отношения, 
стимулирование сбыта, формирование лояльности. 
18. Разнесите по двум колонкам инструменты интернет-маркетинга по 




Онлайн-PR: публикации статей и мероприятия для блогеров  
Веб-сайт  
Специальные акции и конкурсы для потребителей  
Поисковая оптимизация  
Мобильная реклама 
Контекстная реклама  
Баннеры возвратного ретаргетинга  
Email-рассылки, контентный маркетинг  
Медийная (баннерная) реклама Видеореклама  
Ведение сообществ в социальных сетях Репутационный мониторинг  
Партнерские программы 




Поисковая оптимизация  
Контекстная реклама  
Баннеры возвратного ретаргетинга  
Email-рассылки, контентный маркетинг  
Ведение сообществ в социальных сетях 
Репутационный мониторинг  
Партнерские программы 
Онлайн-PR: публикации статей и 
мероприятия для блогеров  
Работа со СМИ  
Специальные акции и конкурсы для 
потребителей  




19. На каком этапе происходит воплощение плана интернет-маркетинга? 





20. ________ планирование продвижения организации в Интернете 
предполагает детализацию стратегии и включает в себя выбор конкретных 
рекламных площадок, разработку рекламных кампаний на основе понимания 
целевой аудитории, сезонности и доступного бюджета.  
Ответ: тактическое. 
21. Какие три фактора формируют имидж в Интернете? 
Ответ: узнаваемость, информативность, надежность.  
22. ________ план интернет-маркетинга описывает условия работ и 
окружение, формализует ключевые цели и стратегию продвижения, планирует 
бюджет проекта, детализирует тактические приемы, ответственных 
исполнителей, схему отчетности и механизм корректировки хода работ.  
Ответ: стратегический.  





Репутационный мониторинг Статейное продвижение  
Поисковый и возвратный ретаргетинг  
Продающие email-рассылки  
Медийная реклама  
Поисковая оптимизация  
Ведение сообществ в социальных сетях и в блогах  
Партнерская программа  




Контекстная реклама  
Поисковый и возвратный ретаргетинг  
Поисковая оптимизация  
Медийная реклама  




Партнерская программа  
Продающие email-рассылки 




24. Что такое SMM? 
Ответ: Маркетинг в социальных сетях (Social MediaMarketing, SMM). 
25. Назовите наиболее популярные купонные сервисы. 
Ответ: kuponator.ru, Vkupon.ru, Бубигатор.ру, Купон Дар, Майфант, 
Biglion 




г) Наружная реклама 
д) Социальные сети 
Ответ: социальные сети 
27. Какой инструмент интернет-маркетинга в долгосрочной перспективе с 
большей долей вероятности привлечет на сайт посетителя с минимальной 
стоимостью затрат? 
а) Контекстная реклама 
б) Работа с социальными сетями 
в) Поисковая оптимизация 
г) Баннерная реклама 
Ответ: поисковая оптимизация. 
28. Если Вы собираетесь продвигать свой бизнес в Интернете на 
территории России, то в какой зоне предпочтительнее регистрировать домен, 









Ответ: а, б. 
29. Что такое контекстная реклама? 
а) Контекстная реклама – это инструмент интернет-маркетинга, который 
позволяет получить на сайт только заинтересованных пользователей 
б) Контекстная реклама – это инструмент интернет-маркетинга, который 
предполагает показ баннеров, ведущих на рекламируемый сайт 
в) Контекстная реклама – это вид интернет-рекламы, при котором 
рекламное объявление показывается в зависимости от поискового запроса 
пользователя к поисковой машине. 
Ответ: в. 
30. Что является основным в определении сути маркетинга? 
а) сбыт товаров 
б) снижение издержек производства 
в) установление цен на товары 
г) удовлетворения потребностей потребителей 
Ответ: г. 
31. Какая из перечисленных ориентаций коммерческой деятельности 
соответствует современной концепции маркетинга? 
а) товарная ориентация 
б) производственная ориентация 
в) сбытовая ориентация 
г) ориентация на потребителя, общество в целом 
Ответ: г. 








33. Какие из перечисленных видов деятельности лежат вне сферы 
маркетинга: 
а) маркетинговые исследования; 
б) инвентарный контроль 
в) товарная политика 
г) создание рекламного обращения 
Ответ: б. 
34. Позиционирование товара –  это: 
а) сегментирование рынка 
б) определение уровня восприятия потребителями идеи нового товара 
в) поиски достойного места товара на рынке, исходя из его принятия 
потребителями 
г) выбор целевого рынка 
Ответ: в. 
35. Комплекс маркетинговых коммуникаций включает: 
а) рекламу, пропаганду, персональная продажа и систему скидок 
б) рекламу, персональную продажу, пропаганду и стимулирование сбыта 
в) рекламу, public relations, стимулирование сбыта и пропаганду 
г) рекламу, выставки, презентации, конкурсы 
Ответ: б. 
36. Какую цель может иметь рекламное обращение к целевой аудитории 
а) привлечь внимание 
б) удержать интерес 
в) побуждать к действию, то есть покупки 
г)все ответы правильные 
Ответ: г. 




а) поиск потенциальных покупателей и детальный анализ потребностей 
существующих покупателей 
б) мотивацию покупателей 
в) продажа товаров по цене ниже себестоимости 
г) увеличение реальных доходов граждан 
Ответ: а. 
38. Ориентация фирмы на получение прибыли в основном за счет 
повышения эффективности производства характерна для: 
а) концепции социальноетичного маркетинга; 
б) концепции интенсификации коммерческих усилий; 
в) концепции совершенствования производства; 
г) концепции совершенствования товара 
д) концепции маркетинга 
Ответ: б. 
39. Ориентация фирмы на получение прибыли в основном за счет 
постоянного совершенствования товара характерна для 
а) концепции социальноетичного маркетинга 
б) концепции интенсификации коммерческих усилий 
в) концепции совершенствования производства; 
г)концепции совершенствования товара 
д) концепции маркетинга 
Ответ: г. 
40. Ориентация фирмы на получение прибыли в основном за счет 
увеличения объемов продаж товара в результате принятия соответствующих 
мер в сфере сбыта и стимулирования характерна для: 
а) концепции социальноетичного маркетинга; 
б) концепции интенсификации коммерческих усилий 
в) концепции совершенствования производства 
г) концепции совершенствования товара 





На сегодняшний момент традиционная концепция маркетинга меняется, 
появляются новые инструменты взаимодействия с клиентом и создаются боле 
востребованные маркетинговые инструменты продвижения. Результатом такой 
трансформации можно считать интернет-продвижение.  
Большая часть потребителей стали активными пользователями сети 
Интернет, что вынудило компании переориентировать свою деятельность в 
Интернет-сферу. Смена ориентации позволяет современным компаниям четко 
выбирать целевую аудиторию и эффективно взаимодействовать с ней, 
минимизируя при этом затраты.  
Сайт компании является важнейшим звеном маркетинговых интернет-
коммуникаций. От того, насколько он удобен, представителен, функционален, 
во многом будет зависеть эффективность маркетинговой кампании.  
В результате исследования был сделан вывод о необходимости 
совершенствования применения интернет-рекламы в маркетинге компании 
«Светосервис». Особенное внимание следует уделить контекстной рекламе и 
поисковой оптимизации. 
Затраты на контекстную рекламу составят 33 750 р., в том числе 18 750 р. 
– на переходы в месяц, 15 000 р. – на ведение рекламной интернет-кампании в 
специализированном агентстве. Доход составит от 228 000 р. до 319 200 р. от 
новых привлеченных клиентов. 
Таким образом, прибыль составит от 194 250 р. до 285 450 р. при 
окупаемости в первом месяце. 
Затраты на поисковую оптимизацию составят 155 900 р., в том числе 
153 400 р. – на переходы в месяц, 25 000 р. – на поредение оптимизации в 
специализированном агентстве. Доход составит от 783 170 р. до 1 096 578 р. от 
новых привлеченных клиентов. Таким образом, прибыль составит от 627 370 р. 




Сравнив возможности контекстной рекламы и поисковой оптимизации, 
можно заметить, что у каждого способа есть плюсы и минусы, и это не 
взаимозаменяемые и не взаимоисключающие способы раскрутки. Поэтому 
наибольший эффект они принесут при комплексном использовании.  
Поисковая оптимизация способна принести больший доход, чем 
контекстная реклама ввиду высокой вероятности перехода посетителя при 
нахождении сайта на верхних позициях поисковой системы Яндекс. Однако и 
затраты на проведение этого мероприятия намного выше, чем при ведении 
контекстной рекламе. 
Суммарный экономический эффект от внедрения контекстной рекламы и 
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№ Дистрибьютор Процент совпадения товара 
1 «ЭТМ» 64% 
2 «220 Вольт» 57% 
3 «Goodster» 25% 
4 «Stroyportal» 27% 
5 «Электропара» 44% 
6 «СкидкаГид» 15% 
7 «Urallight» 28% 
8 «Good-shop96.ru» 39% 
9 «MarketHome» 12% 
10 «ЭнергоГрад» 65% 
11 «LEDROOM» 7% 






14 «Энергосистемы+» 22% 
15 «DLed» 35% 
16 «СветоДом» 11% 
17 «Царь-Свет» 9% 
18 «Svet66» 13% 










Соотношение цен по трем параметрам (за 
1 используем цену инт.-магазина 
«Светосервис») 
1 «ЭТМ» 
Прожектор – 1.12 
Светильник – 1.05 
Лампа – 1.1 
2 «220 Вольт» 
Прожектор – 1.3 
Светильник – 1.51 
Лампа – 1.27 
3 «Электропара» 
Прожектор – 0.94 
Светильник – 1.1 
Лампа – 1.05 
4 «ЭнергоГрад» 
Прожектор – 0.91 
Светильник – 1.2 
Лампа – 1.1 
5 «ТД Пирамида» 
Прожектор – 1.01 
Светильник – 1.08 
Лампа – 1.12 
6 «Антука» 
Прожектор – 0.92 
Светильник – 1.11 
























                                                 





ОПРОС ПОКУПАТЕЛЕЙ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА ООО 
«СВЕТОСЕРВИС» 
1.По какой причине Вы вошли в наш интернет-магазин? 
• Серфинг по сети 9/18,5% 
• Поиск определенного товара 21/ 43% 
• Сравнение цен 10/20% 
• Получение информации 9/18,5% 
2.Насколько трудной была ориентация в нашем интернет-магазине? 
• Простая 31/64% 
• Удовлетворительная 16/32% 
• Трудная 2/4% 
3.Сложно ли было найти конкретный товар в нашем интернет-магазине? 
• Да 9/18% 
• Нет 40/82% 
4.Оцените, пожалуйста, сложность операции добавления выбранного 
Вами товара в корзину по шкале от 1 до 5 
 1 – 29/59% 
 2 – 14/29% 
 3 – 4/8% 
 4 – 2/4% 
 5 – 0   
5.Было ли просто продолжать покупки после добавления товара в 
корзину? 
• Да 40/82% 
• С небольшими затруднениями 6/12% 
• Нет 3/6% 
6.Какой способ оплаты Вы использовали? 
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• Кредитной картой 41/84% 
• Банковским переводом 8/16% 
7.По какой причине Вы решили осуществить покупку в нашем интернет-
магазине? 
• Хорошая цена 27/55% 
• Доступность товара 9/18% 
• Выбор транспорта 6/13% 
• Большой выбор товаров 7/14% 
• Отличная навигация веб-страницы 0 
• Возможности платежа 0 
8.Каким образом Вы узнали о "Светосервис"? 
• От знакомых 8/16% 
• PPC реклама 4/8% 
• Баннерная реклама 6/12%  
• В браузере (Google, Yandex) 31/64% 
• По е-майл 0 
По другому (уточните, пожалуйста) 
9.Планируете осуществлять покупки в нашем интернет-магазине снова? 
• Да 44/90% 























































ИНТЕРВЬЮИРОВАНИЕ ДИРЕКТОРА ООО «СВЕТОСЕРВИС» НА 
ТЕМУ «ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МЕТОДОВ ПРОДВИЖЕНИЯ» 
 
1. Используете ли вы рекламу для продвижения интернет-магазина? 
Да.  
2. Какую сумму вы тратите на рекламу в месяц?  
50000-60000р. 
3. Оплачиваете ли вы SEO-продвижение?  
Да. 
4. Какую суммы тратите на SEO-продвижение?  
15000р. 
5. Вашим SEO-продвижением занимается физическое лицо или фирма? 
Фирма. 
6. Используете ли вы контекстную рекламу?  
Да. 
7. Какая сумма тратится на контекстную рекламу?  
15000р. 
8. Занимаетесь контекстной рекламой сами или пользуетесь услугами 
специализированных фирм?  
Пользуюсь услугами специализированной фирмы.  
9. Какая сумма расходуется на контекстную рекламу?  
30000р. 
10. Какую поисковую систему вы используете для контекстной рекламы? 
Яндекс. 
11. Пользуетесь ли вы услугами Прайс-агитаторов, если да, то каких? 
Да. Яндекс Маркет. 
12. Используете ли вы медийную баннерную рекламу?  
Нет 




14. Пользуетесь ли вы тизерной рекламой?  
Нет. 
15. Рекламируете интернет-магазин вне интернета?  
Да. Два баннера на Эльмаше. 
16. Считаете ли, что Вам необходимо использовать другие виды 
рекламы?  
Нет. 
17. Какая, используемая Вами реклама, наиболее выгодна для Вас, по 
Вашему мнению?  
Контекстная реклама. 
18. Используете ли вы статистические сервисы(metrika.yandex.ru; 
wordstat.yandex.ru)? 
Да. 
19. Считаете ли Вы, что необходимы дополнительные вложения в 
рекламу Вашего интернет-магазина, если да, то на какую сумму? 
Да, хотелось бы увеличить вложения в рекламу вдвое. 
20. Планируете ли вы увеличить расходы на рекламу?  
Да. 
   
 
